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Introduction and information 


UNICART during its activities has manifested its nature as a Think Tank, and the common 
need to emphasize specific issues. Without prejudice to the will to yearly organize two multi- 
disciplinary conferences, we agreed to start a cycle of monothematic conferences., involving 
the greatest Italian and non-Italian institutions, with the purpose of a mutual confrontation 
through researches and analyses. Such cycle starts now by the theme of tourism. 

Obviously, from each Multidisciplinary Conference we will extrapolate each time the sin- 
gle-issue areas that will have been of greatest interest. The contributions of all researchers will 
be fundamental and indispensable. With the 1° UNICARTourism at this moment we will study 
the tourism, which is the great “suspended”, as if the world we have known has almost ceased 
to exist, due to the pandemic crisis. 

We have to approach tourism in new and different ways and above all we have to give 
tourists a "return home" sensation to better support and protect it. 

In Italy, as in all countries of the world, there are social phenomena which, due to their dif- 
fusion and their consequences on territory and people, have very relevant characteristics, to 
which, sometimes adequate attention is not paid, because they are not fully understood (or at 
least understood in their actual relevance) neither by public decision makers nor by the world 
of scientific research. 

One of these phenomena is the one we propose to deepen with this international scientific 
meeting, the "tourism of the roots", that is, the phenomenon generated by people who tempo- 
rarily return to the places they had left, or that their relatives and / or ancestors left. 

Tourism of the roots is acommon theme both in Italy and in Albania, which in the last cen- 
tury saw entire generations of their population leave in search of better life opportunities. 

Today, after many decades, the new generations residing abroad seek their own "roots", 
representing the return tourism for our countries. 

The Ist UNICARTourism International Conference took place at the Calabria University 
(Arcavacata — Rende, Cosenza, Italy) from 18 to 19 December 2020, with the COVID-19 
pandemic still looming over travel and relationships. For these reasons, all activities were 
organized in both Live and Web Remote participation modes, and this was a discouraged 
traveling from a region to another (and, in many cases, also between cities). 

The conference aims to focus on the "Roots Tourism", that is the return tourism of the 
past emigrants, or their descendants; however, the Root Tourism is often chained to other 
similar forms, as “Heritage Tourism”. 

1" UNICARTourism aims to study and develop together the potential aspects of the spec- 
ified themes and share them with all colleagues from countries who have lived or still live 
the same experience today, and particularly with Albania. 
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We thank all the participants who shared their research and analyses, contributing with 
their work to the success of this third edition of the Conference. This book, after an authori- 
tative preface of H.E. dr. De Vita, Counsellor of MAECI (Ministry of Foreign Affairs and 
International Cooperation), starts with the contributions of P. Snidero (Consulmarc Svilup- 
po & IARC) and C. De Marzo (ETQA), both of them focused on the prospectives that result 
from the latest European resolutions on tourism and sustainability. 

Following those first writings, this book collects all the contributions that the participat- 
ing Authors the authors have freely chosen to confer for publication, in the language they 
preferred to use among the set of UNICART’s official languages, and in the order of sched- 
uled presentation in the Conference sessions. These papers have only been formally re- 
viewed by the Editorial Board, but the best of them, after submission to a regular double- 
blind peer review procedure, will be published later by IARC & ETQA Editorial Board in a 
volume of Selected Papers, similarly to what we did in 2020. 

UNICART activities will continue in 2021 under the best possible conditions, and we all 
hope to meet in person soon after Humanity's victory against the pandemic. 


15/02/2021 Tris Cekani, Francesco D. d’Ovidio, Francesco Favia, 
Antonella Perri, Tullio Romita, Francesco Scalera 
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Prefazione 


Il turismo delle radici. Nuove opportunità da un grande potenziale 


Il “Turismo delle Radici” rappresenta un’idea vincente per il rilancio italiano post-pandemia. 
Si tratta di un’offerta turistica strutturata attraverso appropriate strategie di comunicazione, 
per coniugare la proposta di beni e servizi turistici con la conoscenza della storia familiare e 
della cultura d’origine degli italiani residenti all’estero e degli italo discendenti, un bacino 
d’utenza stimato tra i 60 e gli 80 milioni di persone. Il viaggio delle radici non è un semplice 
ritorno a casa, alla propria terra d’origine o a quella dei genitori e dei nonni. Rappresenta piut- 
tosto un vero e proprio percorso emozionale alla riscoperta della storia, della cultura, della 
lingua, delle tradizioni e di luoghi molto spesso lontani dai circuiti turistici di massa ma sem- 
pre presenti nell’immaginario dei nostri connazionali all’estero. 


La Direzione Generale per gli Italiani all'Estero della Farnesina è consapevole del bisogno 
esistente di acquisire conoscenza sul “turista delle radici” e di sviluppare una nuova coscienza 
del tipo di offerta turistica necessaria a soddisfarlo. Per far ciò intende muoversi su due diret- 
trici principali. La prima è quella di assumere un ruolo specifico di coordinamento dell’azione 
promossa in questo settore da Enti locali, Università e Centri di ricerca, associazioni di con- 
nazionali e di operatori e start up attive nel campo del turismo. La seconda è quella di indiriz- 
ZO, propositiva, mirata alla promozione di iniziative di informazione, di ricerca e di formazio- 
ne professionale specifica. Dal 2018, con cadenza annuale, nel mese il MAECI ha organizzato 
un tavolo tecnico sul «Turismo delle Radici», in collaborazione con ENIT e con le associa- 
zioni ASMEF e RAIZ Italiana. Nel 2018 vi hanno preso parte 24 sigle, nel 2020 oltre 60 sono 
stati i soggetti coinvolti. 


In questo secondo ambito risiede la decisione di sostenere il progetto dell’Università della Ca- 
labria che riguarda l’organizzazione del primo Corso di Laurea Magistrale in “Valorizzazione 
dei Sistemi Turistico-Culturali”, con l’obiettivo di formare operatori con competenze integrate 
nella prospettiva di una promozione turistica dedicata, sostenibile e attenta al territorio. 


Giovanni Maria De Vita 


Giovanni Maria De Vita dirige dal 2014 l’Ufficio per le Politiche per gli Italiani all'Estero della Direzione Gene- 
rale per gli Italiani all'Estero del Ministero degli Affari Esteri e della Cooperazione Internazionale 
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Impact measuring in Roots Tourism 


Paolo Snidero* 
Expert in European Policies - Consulmarc Sviluppo srl Treviso (IT) — Bruxelles (BE) 
IARC-USC EU Policies Committee Member 


Abstract: 

“Roots tourism” is aimed at a public that is not interested in visiting a country, a place, just to get to 
know its beauties, but is aimed at a "different audience", in particular to the new generations living 
abroad and who are interested in knowing the territory to which their ancestors belong, its culture, its 
traditions and making a "connection" with it. Therefore it is a predominantly “international tourism” 
directed towards small towns and villages that are often unknown to favor the birth of new destinations 
and contribute to the economic development of those territories by: (increasing the consumption of 
products and the use of local infrastructures and services; not invading areas where tourism already has 
a significant impact; enhancing those small towns to save them from abandonment and oblivion; 
mobilizing resources for the preservation of the historical and cultural heritage; regeneration and re- 
functionalization of disused public real estate; repopulate abandoned or depopulated villages). 

For these assumptions “Roots Tourism” can be included in a so-called “sustainable tourism”. 

According to the WTO, “sustainable tourism” is “Tourism that takes full account of its current and 
future economic, social and environmental impacts, addressing the needs of visitors, the industry, the 
environment, and host communities". This definition, however related to sustainable tourism alone, can 
be taken into consideration when measuring the impact of tourism at large, and therefore applied to the 
“Roots Tourism” investments. 

To be a “sustainable investment”, “Roots tourism” has to: 

e Make optimal use of environmental resources that constitute a key element in tourism development, 
helping to conserve natural heritage and biodiversity. 

e Respect the socio-cultural authenticity of host communities, conserve their built and living cultural 
heritage and traditional values, and contribute to inter-cultural understanding and tolerance. 

e Ensure viable, long-term economic operations, providing socio-economic benefits to all stakeholders, 
including stable employment, income-earning opportunities, and contributing to poverty alleviation 
(www.greentourism.eu/en/Post/Name/SustainableTourism) 

Achieving a “sustainable tourism” investment is a continuous process to be measuring, requiring 
constant “monitoring of impacts”, environmental, social and economic and financial too. 

The crisis caused by COVID-19 created a need of "impact-driven recovery” finance with a new 
paradigm of taxonomy developing new investment methods and financial instruments: “sustainable 
finance”, that can be applied to the “Roots Tourism investments”, in cohesion with "Next Generation 
EU Plan", that requests “measuring” their sustainable impacts, as per WTTC ESG report 
(“Environmental, Social & Governance Reporting in Travel & Tourism”- World Travel and Tourism 
Council) and European Commission ETIS (European Tourism Indicators System for sustainable 
destination management). 


Keywords: Economic Development; International investment; Measurement of economic growth 
cross country. 


* Corresponding Author: paolo.snidero @ gmail.com 
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1. Introduction 


“Roots tourism” is aimed at a public that is not interested in visiting a country, a place, just to 
get to know its beauties, but is aimed at a "different audience", in particular to the new gen- 
erations living abroad and who are interested in knowing the territory to which their ancestors 
belong, its culture, its traditions and making a "connection" with it. Despite this specificity, 
roots tourism falls within the general meaning of "tourism" and in particular of "sustainable 
tourism" and for this reason it is totally incorporated in the political and institutional process 
of green transformation connected to the debates of the new European programming and in 
descending way more specifically of the national (NOP) and regional (ROP) programming, 
for the adoption of support measures relating to the new period 2021-2027 - Next Generation 
EU Commission (https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/communication-europe-moment- 
repair-prepare-next-generation.pdf ) 

Investments in the roots tourism sector are therefore included among investments with an 
impact and in particular with a "sustainable" impact as they create value for the territory and 
the local communities to which they are addressed, but nevertheless represent a complex sec- 
tor that has an enormous impact on the environment, citizenship and the economy and for this 
reason the most representative bodies of the category have declined specific indicators in or- 
der to be able to "measure" the impact of its design elements and their environmental, social 
and economic and financial in order to be able to intercept the best "fund raising" strategies. 


2. Measuring roots tourism sustainable impact 


2.1 Roots tourism is international tourism 


Roots tourism is the complex of activities and organizations relating to travels and stays made 
to search for the origin, descent and traces of families and lineages and to investigate possible 
ties of kinship, affinity and relevance between the tourist and other people, things and territo- 
ries ". 

Therefore it is a predominantly “international tourism” directed towards small towns and 
villages that are often unknown to favor the birth of new destinations and contribute to the 
economic development of those territories by: 

e increasing the consumption of local products; 

e use of local infrastructures and services; 

e not invading areas where tourism already has a significant impact; 

e enhancing those small towns to save them from abandonment and oblivion; 

e mobilizing resources for the preservation of the historical and cultural heritage; 
e regeneration and re-functionalization of disused public real estate; 

e repopulate abandoned or depopulated villages. 

Emigration has been a phenomenon that has strongly characterized the history of our coun- 
try and in general of the countries of "Western Southern Europe" (Italy and the countries of 
the former Yugoslavia-Albania-Greece): a symbol of difficult living conditions and profound 
social disparities, but also an element of diffusion in the world of the relative professional and 
working skills and of the Mediterranean culture and tradition. 

More specifically, emigration to central and southern Italy is linked to the events of its uni- 
fication, which highlighted the considerable social, cultural and economic disparities existing 
between north and south, highlighting the southern reality as the weakest point for recovery. 
and development of the country. 
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To escape from an existential condition made up of deprivation and misery, ever more 
conspicuous masses were forced to abandon their places of origin to find work elsewhere. 

The emigrants maintain very close ties with their culture of origin, as there is a strong de- 
sire to review or discover the country of origin of their family. 

The mobilization of this flow assumes relevance especially for the children of second and 
third generation emigrants who, once inserted in the community that welcomed them and 
achieved a certain economic well-being, embark on a return journey to rediscover or discover 
the origins of their families. 

A journey back in time to live the experience and emotion of reconstructing the history of 
one's ancestors, understanding the social and historical circumstances of their lives, territories, 
environments, events that may have had a particular meaning, that may have marked their ex- 
istence, their choices and the fate of those who arrived later (Source: Ministry of Foreign Af- 
fairs and International Cooperation Guide to the Italian roots a journey in the footsteps of 
your ancestors). 


2.2 Roots tourism is Sustainable tourism 


According to the World Tourism Organization, sustainable tourism is “Tourism that takes full 
account of its current and future economic, social and environmental impacts, addressing the 
needs of visitors, the industry, the environment, and host communities". 

This definition, however related to sustainable tourism alone, can be taken into considera- 

tion when measuring the impact of tourism at large. 

To be sustainable, that is to say to have reduced or no negative impact on the community, 

tourism has to: 

e Make optimal use of environmental resources that constitute a key element in tour- 
ism development, helping to conserve natural heritage and biodiversity. 

e Respect the socio-cultural authenticity of host communities, conserve their built and 
living cultural heritage and traditional values, and contribute to inter-cultural under- 
standing and tolerance. 

e Ensure viable, long-term economic operations, providing socio-economic benefits 
to all stakeholders that are fairly distributed, including stable employment and income- 
earning opportunities and social services to host communities, and contributing to pov- 
erty alleviation (Source: Green Ideas For Tourism for Europe, agreement n. 2015-1- 
BG01-KA202-014314:http://www.greentourism.eu/en/Post/Name/SustainableTourism). 

To develop Sustainable Tourism initiatives, investments and practices, the conscious and 

informed participation of all relevant stakeholders, as well as a strong political action target- 
ing a consensus building. Achieving sustainable tourism is a continuous process, requiring 
constant monitoring of impacts, to introduce the necessary preventive and/or corrective 


measures (Plan — Do — Check — Act approach). 


2.3 Roots Tourism is an Impact Investment 


The "Global Steering Group for Impact Investment 2020" was held on 4 February 2020 and 
the "Leaders' Declaration for a just and sustainable future" was signed at the Impact Summit, 
by the Leaders of the G7 and G20, by the Ministers of Finance and the Governors of the Cen- 
tral Banks. 

The crisis caused by COVID-19 has created an urgent need for a just, equitable, environ- 
mentally conscious and in particular "impact-driven" recovery that serves all people and pre- 
serves our planet. 
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This new paradigm pushes us to change our ways of development in order to better face 
the great social and environmental challenges that await us and therefore also the investment 
methods and instruments. To save billions of people from greater difficulties, it is urgent to 
bring "an impact to the heart of our economies". 

Therefore impact investing representative of those investments with a measurable and in- 
tentional social impact which, in various forms, are placed in an intermediate territory be- 
tween philanthropy and sustainable and responsible investments, therefore associated with 
investments in the sustainable tourism sector in cohesion with the investments hypothesized 
in roots tourism locations. 

The impact assessment elements are three, "ESG (Environment-Social-Governance)": 


A) Environmental Impacts: 

Tourism largely depends on environmental resources, beauties and landscapes. However, as 
an economic sector, it involves many activities that can negatively affect the environment: 
Just consider huge infrastructural investments, such as the construction of airports, tourism 
facilities, resorts, hotels, restaurants, shops, marinas and many more. Moreover, Tourism de- 
velopment can put enormous pressure on an area and lead to impacts such as soil erosion, in- 
creased pollution, discharges into the sea, natural habitat loss, increased pressure on endan- 
gered species and heightened vulnerability to forest fires. It often puts a strain on water re- 
sources, and it can force local populations to compete for the use of critical resources. 

The negative impacts of tourism development can gradually destroy the environmental re- 
sources on which it depends. On the other hand, tourism has the potential to create beneficial 
effects on the environment by contributing to environmental protection and conservation. It is 
a way to raise awareness of environmental values and it can serve as a tool to finance protec- 
tion of natural areas and increase their economic importance. 


B) Socio-Cultural Impacts 

For many different reasons, local communities hosting tourism often are the weaker party in 
interactions with their guests and service providers. Guests and service — providing companies 
influence are not always easy to see and measure, since they are linked to changes in value 
systems and behaviour threatening indigenous identity. Furthermore, changes often occur in 
community structure, family relationships, collective traditional life styles, ceremonies. But 
tourism can also generate positive impacts as it can serve as a supportive force for peace, fos- 
ter pride in cultural traditions and help avoid urban relocation by creating local jobs. As often 
happens when different cultures meet, socio-cultural impacts are ambiguous: the same objec- 
tively described impacts are seen as beneficial by some groups, and are perceived as negative 
- or as having negative aspects - by other stakeholders. 


C) Economic Impacts of Tourism Governance 

One of the main motivations for a region or a city to promote itself as a tourism destination is 
the expected economic improvement. The tourism industry creates important economic bene- 
fits to both hosting nations and tourists' home countries. 


In 2017, more than one in ten enterprises in the EU-27 non-financial business econo- 
my belonged to the tourism industries (see Table 1, Table 2). These 2.3 million enterprises 
employed 11.7 million persons. Enterprises in industries with tourism related activities ac- 
counted for 9.3 % of the persons employed in the non-financial business economy and 21.8 % 
of persons employed in the services sector. 
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The EU tourism industry generates almost 3,7% of the EU GDP, with about 1,8 mil- 
lion enterprises employing around 5% of the total labour force (approximately 11,3 million 
Jobs). When related sectors are taken into account, the estimated contribution of tourism to 
GDP creation is much higher; tourism indirectly generates around 10% of the EU's GDP and 
provides about 11% of the labour force. (Source: Travel & Tourism ECONOMIC IMPACT 
2016 EUROPEAN UNION LCU). 

The tourism industries account 5.8 % of the value added of the non-financial business econ- 
omy. These figures very likely reflect - among other explanations - the higher share of micro, 
small and medium-sized enterprises and the level of part-time employment in many tourism 
industries. But massive economic development can generate both positive and negative im- 
pacts. (Source: Eurostat data published in 2020: https://ec.europa.eu/eurostat/statistics- 
explained/index.php/Tourism_industries_-_economic_analysis#Key_economic_indicators). 


2.4 Sustainable and Impact Finance in the EU Next Generation Plan and in the EU Green 
Deal 


The Next Generation EU Plan - better known as the Recovery Fund - aims to mobilize €750 
billion and increase the budget to implement the policies deemed necessary to contain the 
economic and social impacts of the COVID-19 health crisis and to start the recovery. 
(https://ec.europa.eu/info/sites/info/files/communication-europe-moment-repair-prepare-next- 


generation.pdf ) 
According to the framework drawn up by the European Commission 


(https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/it/IP_20 940) one of the main guidelines 
for identifying sectors and activities crucial for the recovery is the EU Green Deal, the policy 
and investment plan presented at the end of December 2019 to make the transition to a green- 
er and more inclusive economy. By integrating the EU Green Deal into the economic recov- 
ery plan, the European institutions have chosen not to postpone environmental and climate 
objectives, but to make them the pivot for the creation of new jobs (one million green jobs, 
according to forecasts) and to make the economy more resilient and competitive. 


EU GREEN DEAL PROVISIONS WITH REGARD TO SUSTAINABLE TOURISM 

The Green Deal is the strategy promoted by the EU Commission to make Europe the first 
climate-neutral continent by 2050, boosting the economy, improving people's health and qual- 
ity of life and protecting nature. 

One of the main mechanisms included in the EU Green Deal is the Just Transition Mecha- 
nism. 

The Just Transition Mechanism, presented at the beginning of 2020, will mobilize at least 
€ 100 billion, through an ad hoc fund, the Just Transition Fund, and an investment plan for 
sustainable Europe. Designed to help EU regions move towards a zero-emission economy, by 
reducing the consumption of fossil fuels and switching to less polluting technologies, the 
Mechanism includes: 

Financial support 

e anew just transition fund of € 7.5 billion, capable of generating at least € 30-50 billion 

of investments; 

e the scheme for sustainable transition within InvestEU, which mobilizes investments for 

€ 45 billion; 

* anew EIB public sector loan facility managed by the EIB with resources from the EU 

budget capable of mobilizing € 25-30 billion of investments. 

The integration of the Just Transition Mechanism within the general structure of the Green 


Deal is as follows (https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/qanda_20_24): 
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NEXT GENERATION EU SUPPORT SUSTAINABLE FINANCE AND IMPACT ROOTS 
TOURISM 

The money raised for Next Generation EU will be invested for “roots tourism investments” 
too, across three pillars: (https://ec.europa.eu/commission/presscorner/detail/en/ip_20_940) 

1. Support to Member States with investments and reforms, through (non-exhaustive list): 

e Anew Recovery and Resilience Facility of €560 billion will offer financial support for 
investments and reforms, including in relation to the green and digital transitions and 
the resilience of national economies, linking these to the EU priorities. This facility will 
be equipped with a grant facility of up to €310 billion and will be able to make up to 
€250 billion available in loans. 

e A €55 billion top-up of the current cohesion policy programmes between now and 2022 
under the new REACT-EU initiative to be allocated based on the severity of the socio- 
economic impacts of the crisis, including the level of youth unemployment and the rela- 
tive prosperity of Member States. 

e A proposal to strenghten the Just Transition Fund up to €40 billion 

2. Kick-starting the EU economy by incentivising private investments, through (non- 
exhaustive list): 

e A new Strategic Investment Facility built into InvestEU — to generate investments of up 
to €150 billion in boosting the resilience of strategic sectors, notably those linked to the 
green and digital transition, and key value chains in the internal market, thanks to a con- 
tribution of €15 billion from Next Generation EU. 

3. Addressing the lessons of the crisis, through (non-exhaustive list): 

e A new Health Programme, EU4Health, to strengthen health security and prepare for fu- 

ture health crises with a budget of €9.4 billion. 


Sources of financing on Sustainable, Social and Impact Finance in Roots Tourism Projects: 
e European Investment Bank for the social sector: the lending policy of the EIB for 
the social sector focus on health and education: A wide range of sustainable investment 
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projects are eligible for EIB finance. These include the construction, expansion or re- 
furbishment of school, college and university buildings, clinics and hospitals. The 
equipment needs of health and education buildings are also eligible (e.g. laboratory 
equipment, medical scanners, etc.). 
https://www.eib.org/attachments/thematic/support_for_the_social_ sector _en.pdf 


e European Investment Bank for the environmental sector: the EIB supports projects 
in the environmental sectors through Equity, - quasi equity, loans, intermediate loans, 
technical assistance and guarantees (backed by the EIF / the InvestEU instrument). En- 
vironmental action includes projects for: sustainable transport, environmental protec- 
tion, biodiversity and natural resources, Blue Economy, Depollution, water supply and 
wastewater, circular economy and waste management, energy, etc 

e European Investment Fund: Efsi Equity Instrument and social impact accelerator: 
https://www.eif.org/what_we_do/equity/sia/index.htm; 
https://www.eif.org/what_we_do/equity/efsi/index.htm 

e InvestEU (attuale EFSI): The InvestEU Fund will support four main policy areas 
through guarantees to back investment projects: sustainable infrastructure; research, in- 
novation and digitisation; small and medium businesses; and social investment and 
skills. This includes, for example, Financing projects in: 

o sustainable energy, transport, circular economy, water, waste and other environment 
infrastructure, 

o skills, education, training, social housing, schools, universities, hospitals, social in- 
novation, healthcare, long-term care and accessibility, microfinance, social enter- 
prise, integration of migrants, refugees and vulnerable people and more 
(https://ec.europa.eu/commission/sites/beta-political/files/bud get-june2018-investeu- 


finance_en.pdf). 
e EU Structural and Investment Funds 


e Cohesion funds 


2.5 Measuring roots tourism impact 


Travel & Tourism companies involved in “roots tourism”, like any other businesses, are in- 
creasingly affected by environmental and social issues that can influence global demand and 
industry-wide profitability. Moreover, their customers and the communities in which they op- 
erate increasingly evaluate the responsibility of organisations and, through the internet and 
social media, they have numerous tools with which to inform and shape opinions on the sector 
as a whole. 

Publicly reporting on issues relating to sustainability, corporate responsibility, or en- 
vironmental, social and governance (ESG), is a method by which companies demon- 
strate a commitment to transparency and, through the reporting processes, articulate and 
advance management approaches to proactively addressing externalities. 

The term ESG, used widely within the investment community, reflects the view that man- 
aging environmental and social topics is a governance issue for organisations, a proxy for the 
quality of their management teams, and a process through which to assess whether they are 
positioned for long-term success. Combining the three words — environmental, social and 
governance — also provides a more tangible and easily understood set of concepts that does 
not carry any other connotations that are usually associated with ‘sustainability’ or “corporate 
responsibility’. 

e Large corporate purchasers across nearly every sector now ask their suppliers to provide 

information on ESG policies, performance and commitments. 
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e Currently, certain investors specifically seek companies with a positive ESG reputation, 
with some portfolios and indexes focused on positive screening. ESG is perceived as a 
framework for managing risks and achieving above average returns. Among investors, 
institutional investors and pension funds are an important audience, as many have 
committed toincorporate ESG into investment decisions. 

e Sustainability is also now a leading topic of interest among the newest generation of 
employees entering the workforce, with research indicating that 96% of Generation Y 
look for an employer who is environmentally aware. 

e Guests are also a potential audience for ESG reporting and are typically most interested 
in topics that are most material to them, such as the environmental attributes of product 
and services, safety and sustainability of food, and measures to protect customer data 
privacy. 

e Communities in which an organisation has a significant presence represent another po- 
tential audience for ESG reporting. Community audiences are generally interested in 
knowing an organisation is responsible and striving to make a positive impact in com- 
munities while also mitigating any potentially negative impacts. 

Environmental, Social and Governance (ESG) reporting within the Travel & Tourism sec- 
tor has seen considerable uptake in recent years although, while now quite common, it is not 
yet mainstream. The figure below highlights the growth trend of the number of reports global- 
ly over the past 14 years. 
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Assessment and disclosure of risks relating to environmental and social issues are increas- 
ingly gaining importance, especially with the effects of climate change growing more evident. 
The most accurate surveys perhaps provide the most detailed example of risk disclosure in 
voluntary ESG reporting. In collaboration with the CDP, a Travel & Tourism benchmarking 
exercise demonstrated how risks are currently being assessed. 

The World Travel & Tourism Council’s (WTTC’s) ESG research, carried out in collabora- 
tion with Greenview with co-ordination from the WTTC Sustainability Working Group, high- 
lights the relatively low occurrence of ESG reporting among Travel & Tourism companies. 
Moreover, most of current sector reporters have not yet undertaken robust materiality assess- 
ment exercises, formalised stakeholder engagement platforms, or provided comprehensive 
disclosures on their approaches to managing the risks, impacts and opportunities relating to 
key topics. 
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Most Common Climate Risks Most Common Climate Opportunity 
Discussed in CDP Responses Drivers Identified in CDP Responses 

Tour Operators Energy efficiency 

Hotels Mandatory carbon reporting, Energy Emissions reporting obligations, Product 
efficiency, Flooding, Mandatory labelling regulations & standards, Product 
water efficiency/Conservation/ efficiency regulations & standards, Carbon 
Recycling/Process standards, taxes, Fuel/Energy taxes & regulations, 
Declining water quality, Increased General environmental regulations, Cap 
water stress or scarcity and Trade schemes 

Cruise Lines Energy efficiency, Mandatory Cap and trade schemes, Fuel/Energy taxes 
carbon reporting & regulations, Product efficiency regulations 


& standards, Emissions reporting obligations 


at 
nr 


Carbon tax, Cap and trade, Cap and trade schemes, Intemational 
agreements, Emission reporting obligations, 
Fuel/Energy taxes & regulations 

+ 


Airlines t 
Investment in low carbon fuels 


At the same time, the research demonstrates that regulatory and market pressures will ac- 
celerate the need for ESG reporting, and this will also result in greater depth and quality of 
reporting. When an organisation first embarks on ESG reporting, the task can seem daunting, 
especially if it chooses as role models the Fortune 100 companies that have over a decade of 
reporting experience and sizeable reporting budgets. However, as a first step it is important to 
take into consideration the fact that larger companies with years of reporting experience tend 
to have higher stakeholder pressures to address, as well as being accountable for the environ- 
mental and social impacts caused by their business models. 

Travel & Tourism’s relatively nascent ESG reporting status is also due in part to lesser his- 
torical pressures to adopt the practice, and key stakeholders may not in fact require such ro- 
bust reporting. Second, a multitude of resources already exist to assist organisations in their 
ESG reporting. Frameworks are now much more developed and include guidance and refer- 
ence documentation. Thousands of peer reports are available for benchmarking content, de- 
sign, metrics and disclosures. Research on various facets of reporting exists to help companies 
understand concepts. And companies can also take advantage of collaborative peer efforts to 
address the issues. Finally, stakeholders request reporting as much for the information it con- 
tains as for the process itself, although it is now recognised as a best practice to be encour- 
aged. It is also widely appreciated that reporting is a long-term process and that first-time re- 
porters cannot be held to the same level of scrutiny in report quality as established reporters. 
First-time reporters or respondents to ESG frameworks will often cite the benefits of the re- 
porting process. Reporting enables companies, not least their corporate responsibility and sus- 
tainability departments, to connect the dots between various activities across the organisation 
and create continuous improvement opportunities. Some of the benefits of reporting that have 
been cited include: 

e Identifying key stakeholders and topics of greatest importance 

e Building trust through transparency 

e Consolidating data and information 

e Creating a repository to direct stakeholders to accurate, credible, self-published infor- 

mation, streamlining responses to varied requests on ESG topics 
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Explaining a company’s views and approach to topics of greatest importance 
Supporting customer evaluations prior to purchasing 

Explaining what makes an organisation unique 

Providing case studies and examples to highlight proud accomplishments 
Using ESG reporting for recruitment purposes. 
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structure peers 


The main areas in which ESG reporting can be developed in the roots tourism sector in- 
clude: 


The 


Energy and energy efficiency practices, including the use of renewables, eco-building 
etc. 
Water and water consumption and / or re-use by customers, staff, the tourism company 
as a whole 
Climate Change and good practices adopted to reduce CO2 emissions and carbon foot- 
print 
Waste, waste collection and management, including recycling 
Workforce, including career planning, work-life balance, tackling the gender gap etc. 
Supply Chain, reporting on sustainability practices developed by the company suppliers 
Community: impact on community development, economy, culture, social habits etc. 
Governance, Risk and Compliance 

European Commission takes particular attention to aspects of "sustainability" and de- 


fined the "European Tourism Indicator System (ETIS)" for the sustainable management of 
destinations in 2015 (https://ec.europa.eu/growth/sectors / tourism / offer / sustainable / indi- 
cators_en). 

ETIS is a system of indicators suitable for all tourist destinations, therefore, even the operators 
of “roots tourism” are encouraged to adopt a more “smart” approach to tourism planning. ETIS is: 


a management tool, to support destinations wishing to adopt a sustainable approach to 
destination management, 

an easy-to-use monitoring system for the collection of detailed data and information and 
to allow destinations to monitor their performance from year to year, 

an information tool (not a certification scheme), useful for policy makers, tourism busi- 
nesses and other stakeholders. 


The ETIS toolkit provides core support (guidelines) and clear explanations on what indica- 
tors (core and supplementary) are and how to use them. It also shows how ETIS integrates 
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other existing tools and methodologies at international and European level. The toolkit is now 
available in English, French, Italian and Spanish. 


2.6 Social dimension of sustainability in ESG investments in roots tourism projects 


The social sustainability component of ESG investments, that is inspired by environmental, 
social and governance sustainability criteria in roots tourism projects, is all centered on peo- 
ple: employees, customers and suppliers. 

The COVID-19 epidemic and the subsequent demonstrations that took place all over the 
world to trigger interventions to combat racial injustices and social inequalities, have made 
the issue of social sustainability jump to the top of the agenda of companies and investors. 

The current situation is probably the clearest example of the sustainability crisis of the 21st 
century and has highlighted how interconnected, interdependent and vulnerable the contempo- 
rary world can be. The current crisis also disproportionately affects the most vulnerable com- 
munities in the world, highlighting and exacerbating the impacts of inequalities in many geo- 
graphic areas. 

Among the main social issues we find health and safety, the management of human capital 
and the quality of products, but at the moment the inequalities and the management of produc- 
tion chains are of particular importance. There are many companies that manage their busi- 
ness models with growing awareness of the multiple stakeholders that populate their territorial 
ecosystem and in the routes of roots tourism the local aspect of the supply chains plays a fun- 
damental role. 

The recent legislation approved by the European Parliament on sustainable finance has 
produced the result that financial institutions are increasingly committed to deepening the 
analysis of social factors, while practicing the engagement of companies on issues of equality, 
diversity and human capital management, using innovative financial instruments that encour- 
age greater issuance of social bonds and green bonds, in particular those aimed at immediate 
responses to the COVID-19 crisis and support for recovery for the categories of subjects in- 
volved. 

These bond issues are now closely linked to COVID-19 intervention and recovery pro- 
grams and bond markets have responded to the financing needs of issuers with instruments 
that welcome capital for new or existing projects that aim to produce positive social results, 
including and above all in the small hamlets and villages, destinations of roots tourism. Com- 
panies, sovereign states and financial institutions for development (DFI) are some of the enti- 
ties that are currently turning to the market with innovative social bond issues specifically 
aimed at supporting economic and health recovery. 

In 2020, despite COVID-19, the issue of social impact bonds has already set a record, with 
a total of over 20 billion dollars raised for social projects globally. 

Social impact bonds, as well as green bonds, constitute a unique market opportunity for in- 
vestors to finance sustainable impact solutions, as in the case of sustainable tourism and there- 
fore roots tourism projects, of which there is an urgent need. need. 

There is a correlation between environmental and social performance on the one hand and 
economic / financial performance on the other. 

If you cannot measure, you cannot improve as William Thomson Kelvin said and this con- 
cept also applies to "sustainability". 


2.7 The benchmark: Agenda 2030 


To measure sustainability in “roots tourism projects” it is necessary to have one or more ref- 
erence points, which use a shared language, recognized and accredited at an international lev- 
el, in order to have minimum parameters differentiated by sector. 


22 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


2030 Agenda for Sustainable Development, encompasses 17 Sustainable Development 
Goals (SDGs) - in a large action program for a total of 169 'targets' or milestones. 

The SDGs are flanked by ESG, acronym for Environmental, Social, Governance. These are 
parameters that are used in the economic / financial sphere to indicate all those activities re- 
lated to responsible investment (IR) that pursue the typical objectives of financial manage- 
ment, taking into consideration environmental, social and governance aspects. 

ESGs are consistent and connected with the 17 Sustainable Development Goals. 


The SDGs linked to the ESG rating. 

The Sustainable Development Goals (SDGs) are the goals for 2030 agreed by the member 
states of the United Nations as part of the Global Agenda for Sustainable Development, ap- 
proved in September 2015. 

The aim is to address the challenges posed by climate change and reduce any form of pov- 
erty or inequality, ensuring the long-term economic, environmental and social sustainability 
of human communities. 

Officially entered into force on 1 January 2016, and although they are not legally binding, 
the SDGs: 

* represent a source of inspiration for the programs and public policies of all countries, 

regardless of the level of development; 

* they are a point of reference for SRI investors, who can identify ex-ante and measure 
ex-post the impact of their investments based on individual objectives. 

Therefore, the measurement of the “sustainability rating” means certifying the soundness 
of an impact investment project, a security or a capital fund from the point of view of envi- 
ronmental, social and governance performance. 

The elements taken into consideration in the rating process are different, depending on the 
aspect that is considered from time to time: 

e as regards E (environment): the reduction of C02 emissions, energy efficiency, efficien- 

cy in the use of natural resources, etc .; 

e in relation to S (social): the quality of the work environment, trade union relations, con- 
trol of the supply chain, respect for human rights, etc .; 

* for G (governance), finally: the presence of independent directors, diversity policies 
(gender, ethnic, etc.) in the composition of the BoD and diversity management; the re- 
muneration of top management linked to sustainability objectives, etc ... 

However, there is currently no univocal method for processing the ESG rating vote. 

However, the Principles for the integration of the SDGs in finance and investments were 
launched in September 2020, elaborated by the task force of the CFOs during the Investment 
Forum on the Sustainable Development Goals (SDG) of the UN Global Compact, that aim to 
develop the corporate investment market in line with the sustainable development goals dis- 
cussed at the 2020 UN General Assembly meeting and climate week in New York. 

The Principles launched in September include: 

e Principle 1 - impact and measurement of the SDGs 

e Principle 2 - SDG integrated strategy and investment 

e Principle 3 - SDG integrated corporate finance 

e Principle 4 - SDG integrated communication and reporting 

e Principle 5 - Promote cutting-edge financial innovation to generate value 

e Principle 6 - Sharing results with stakeholders 
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3. Conclusions 


The crisis caused by COVID-19 created a need of "impact-driven recovery” finance with a 
new paradigm of taxonomy developing new investment methods and financial instruments: 
“sustainable finance”, that can be applied to the “Roots Tourism investments”, in cohesion 
with "Next Generation EU Plan", that requests “measuring” their sustainable impacts, as per 
WTTC ESG report (“Environmental, Social & Governance Reporting in Travel & Tour- 
ism”, by the World Travel and Tourism Council) and European Commission ETIS (Euro- 
pean Tourism Indicators System for sustainable destination management). 

It therefore becomes crucial and urgent for sector operators, but I also address universities 
and tutors who train young people towards new professional figures, identify territorial pro- 
jects connected to roots tourism, design the development and growth scenarios that these pro- 
jects could have locally and quantify the relative costs and benefits that such investments 
would produce, but at the same time identify ex ante the financial sources of support with the 
new means and extraordinary finance instruments dedicated by the new programming. 

This process must be implemented through a Logical Framework Approach which will in- 
creasingly have to measure its impacts, not only from an economic-financial point of view, but 
also from an environmental and social point of view, in a word it will have to measure their sus- 
tainability and their performance, as well as their new policies on sustainable finance and the 
related taxonomy as approved by the EU Parliament on June 19 2020 to be used for responsible 
investments (https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/?uri=CELEX:32020R0852). 
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Abstract: 

Europe is re-organizing itself to overcome the COVID 19 crisis, starting from the transition phase 
and planning actions for the future, in line with the recommendations provided by the European 
Commission in its Communication 2020 ‘Tourism and transport in 2020 and beyond’, for supporting 
safely resume tourism services, in particular hospitality. 

Particularly in European destinations still to be explored and enhanced in terms of tourism, is 
necessary to implement a new integrated long term plans, preferably based on a macro-regional and 
holistic dimension, also at transnational level and fostering the use of technologies and digital services. 
Is important to reconsider the common weaknesses, the backwardness condition and the isolation of 
the territories as potential competitive advantage on the tourist market (repopulating the places of 
abandonment, rediscovering the pristine beauty of remote lands, which are crystallized like a closed- 
door museum). During this difficult time the micro-economy of the territory should be boosted at the 
level of minor but resilient destinations dislocated in small urban centers, rural areas, mountains, 
natural parks, coastal sea basins, and protected areas, by developing a model of sustainable social 
economy, with an inclusive approach. 

In this respect, all operators (namely tourist SMEs) in the tourism sector shall be involved 
assuming a common social responsibility for sharing the economic benefits coming from the tourism 
chain, together with local communities and resident citizens, while encouraging travel back to the 
origin from overseas countries. Especially in many Regions of Southern Europe and non-EU 
neighborhood countries, is difficult to capitalize the cultural and natural assets and human resources, 
where all the actors involved (public and private) must be able to self-represent themselves, 
identifying each of their own excellences and putting them into value. 

The role of national and regional authorities, including DMOs, chambers of commerce, 
Universities, travel agencies, NGOs and other key players, is to prepare a sustainable tourism strategy 
all year round, based on integrated actions, which combine rural and digital innovation with an 
agricultural or fathering vocation of the territories, environmental and cultural ecosystems and 
involves communities to boost sustainable local development. 


Keywords: Resilient destinations; sustainable tourism strategy; common social responsibility 


JEL Classification: Common social responsibility, sustainable tourism strategy; resilient destination 
strategy 
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1. The state of art 


Europe is re-organizing itself to overcome the COVID 19 impact, starting from the transition 
phase and planning actions for the future, in line with the recommendations provided by the 
European Commission in its Communication 2020 ‘Tourism and transport in 2020 and 
beyond’, for supporting safely resume tourism services, in particular hospitality. 

According to the European Commission’s Communication ‘Europe's moment: Repair 
and Prepare for the Next Generation ’, travel and tourism is one of the most affected ecosys- 
tems by the COVID-19 pandemic and requires € 161 billion worth of investment to bounce 
back to pre-crisis levels. 

The new Recovery and Resilience Facility proposed by the Commission to help the EU 
rebuild after the pandemic, offers an unprecedented opportunity to support tourism and en- 
sure that the sector helps to drive digital and green transition, and thereby strengthens 
both economic and social resilience. 

The aim of this financial instrument is to provide large-scale financial support for reforms 
and investments undertaken by Member States, to mitigate the economic and social impact of 
the coronavirus pandemic, making the EU’s economies more sustainable and resilient. Re- 
covery commitment will require not only a clear overall direction (e.g., the New Green Deal) 
and massive investment (e.g., Next Generation EU) but also a gearing up of institutional ca- 
pacity in Europe to define clear objectives for local investment and to adapt accordingly the 
(re)distribution mechanisms for the expenditure of European funds on the path to sustainable 
and inclusive growth. 

Therefore, the paradigm shift for a new green, digital and resilient growth strategy puts 
an even higher demand on an appropriate governance involving all stakeholders ensuring their 
co-ownership of these strategies, which also involve the tourism sector where a new ap- 
proach is fundamental for re-starting in a safe way. In addition, safety and security are 
basic for any tourism destination, especially now with the COVID19 pandemic, because in the 
last two decades they have always been indispensable condition for travel and tourism. Destina- 
tions should be prepared to face any kind of situation offering the best answers to their tourists. 

According to latest statistics, the hotel service sector accounts for 38 percent of the value 
added in the World Economic Community. In this sector, quality and customer satisfaction 
play irreplaceable roles. Each year, billions of dollars are spent on improving the level of ser- 
vice quality. It is said that ‘doing things wrong’ accounts for 30% or 40% of operating costs 
in service organizations. It’s six to seven times more expensive to gain a new customer than it 
is to retain an existing customer. A 5% increase in customer retention can increase profits by 
25% to 95%. 


2. General and specific objectives 


The present paper aims at addressing the topic of social responsibility and sustainable devel- 
opment related to roots tourism, focusing on resilient and save tourism communities and des- 
tinations. 

The sub-title referred to better place to live and better place to visit, is strictly related to the 
implementation of the 5 principles of Barcelona Declaration launched in 2018 by a European 
tourism player -NECSTOUR- The European Network of Competitive and Sustainable Regions. 

Starting from the definitions of social responsibility and sustainable development, the 
analysis shows how roots tourism linked to the value of local identity of the territories 
and residents, can be exploited in this framework toward an implementation, with an inte- 
grated and holistic approach. 
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Specific guidelines and recommendations are also provided to policy makers, to encourage 
them to take into account the potential coming from migrants of second generations who wish 
to come back home as tourist/visitors. 

At the end, besides the conclusions, some pending questions will leave the room for addi- 
tional research on this topic, which can open the way for new concepts such as roots and 
peace. 


3. Social responsibility: from concept to implementation at local community level 


During this difficult time the micro-economy of the territories in Europe needs to be boosted 
at the level of minor but resilient destinations dislocated in small urban centers, rural areas, 
mountains, natural parks, coastal sea basins, and protected areas, by developing a model of 
sustainable social economy, with an inclusive approach. 

In this respect, all operators (local authorities, tourist SMEs, travel agencies, transport, food 
value chain, cultural institutions, foundations, associations, universities) in the tourism sector 
shall be involved assuming a common social responsibility for sharing the economic benefits 
coming from the tourism chain, together with local communities and resident citizens. 

Social responsibility means that businesses, in addition to maximizing shareholder value, 
must act in a manner that benefits society. Therefore, social responsibility has become in- 
creasingly important to investors and consumers who seek investments that are not just profit- 
able but also contribute to the welfare of society and the environment. 

By encouraging the second generation of migrants traveling back towards their origi- 
nal roots, the level of social responsibility of the hosting communities and local public au- 
thorities, will be enhanced and can create value added in terms of: 

security systems and quality of hospitality services 

ensuring authenticity, local identity, and culture of the territories 

awareness raising about traditional values and common heritage 

environmentally friendly approach 

soft mobility and efficient connection. 
Besides that, this new way of traveling will probably ensure those family visitors coming 
from overseas countries, to feel safe, protected and well supported, especially during the 
current difficult pandemic time. Therefore, looking forward with an optimistic vision towards 
the upcoming years, roots tourism could produce an increasing number of tourists’ flow, 
composed by old migrant going back home for visiting their place of origins and relatives, 
but more conscious and responsible than before. 

To this extend, some guidelines and recommendations for policy makers are listed be- 
low, aiming at developing innovative and inclusive tourism strategies to be implemented 
through concrete actions. The commitment of local authorities and regional administration is 
fundamental, working in collaboration with other stakeholders of the tourism value chain. 
Help every visitor to become a responsible visitor 

Public and private sector bodies must work together to reduce ‘flashpoints’ which cause 

particular concern to residents and educate visitors about enjoying their destination in a 

manner which is respectful of local people, their local environment and way of life. 
Dialogue & consultation go a long way 

It is particularly important that structures are set up in each destination to ensure effec- 
tive dialogue between residents, professional tourism organizations’ and authorities about 
the impacts and the concerns related to tourism, and to discuss common solutions. This is 
an essential part of the development of a sustainable tourism policy which must be custom- 
ized with local needs and particular situations. 


SR 


28 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


Common system of key players 
Combining the offer of culture, gastronomy, arts, handcrafts, fashion, creative indus- 


tries, design, cultural heritage and natural landscapes with the cultural- tourism services 
(accommodation, transport, food and beverage, mobility, museums and other cultural at- 
tractions, Protected areas) will help to avoid fragmentation, by joining forces and by reach- 
ing a critical mass to compete globally. 
Enhance the local genius loci in a systemic way 
Protecting the environment and ecosystems and generating economic value for each 
company, supporting them to diversify the tourism offer all year around and tackle digital, 
environmental, and social challenges, also building resilience. 
Given the size of domestic tourism (including roots tourism) 
This approach will help many destinations recover from the economic impacts of the 
pandemic, while at the same time safeguarding jobs, protecting livelihoods and allowing 
the social benefits tourism offers to also return. 


4. Sustainable development: from concept to implementation at destination level 


Sustainability is becoming the norm as the European travel industry increasingly demands it 
from its suppliers, covering the three dimensions of economic, social and environmental. A 
sustainable approach is also in the own interest of destinations as it ensures its long-term 
preservation. The promotion and development of sustainable tourism contribute to support 
the tourism industry to overcome these major challenges and to adapt to the new tourist con- 
sumption patterns. 

Sustainability continues to be an important topic in the travel industry. The UN declared 
2017 the International Year of Sustainable Tourism for Development. It has moved on from 
being a competitive edge to being the norm. European tour operators increasingly require 
their suppliers to be sustainable. For example, by 2025 TUI Benelux” accommodation part- 
ners must have sustainability certification. TUI also intends to increase their offering of sus- 
tainable tours and activities. This comes at a time when there are increasing reports of destina- 
tions dealing with overcrowding. In 2030, 57% of international tourist arrivals will be in 
emerging economies. This is a considerable increase compared to 45% in 2015. To protect 
and preserve local environments and communities, it is necessary to focus on the sustainable 
growth and development of the destinations. 

The United Nations General Assembly adopted in September 2015 the UN 2030 Agenda 
for Sustainable development, containing 17 Sustainable Development Goals (SDGs), and 
its 169 indicators. 


Sustainable Development Goals 
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The SDGs combine the goals for promoting development in poor countries with global 
goals for sustainable development, and comprehensively describe the shared responsibilities 
of all countries, in a single framework, significantly strengthened when sustainable develop- 
ment moves to the core of policies and business decision-making in the tourism sector. 

The tourism sector needs also at national and sub-national level to adopt sustainable con- 
sumption and production modes, timing, and systematic measurement, accelerating the shift 
towards sustainability. Due to the lack of common frameworks, is fundamental to capture, 
aggregate, and report on the full economic, social, and environmental impacts of tourism. For 
this reason, a well-designed and managed tourism sector can help preserve the natural and 
cultural heritage assets upon which it depends, empower host communities, generate trade 
opportunities, and foster peace and intercultural understanding 

Tourism business can play a more significant role in realizing the SDGs, if they would be 
able to measure their progress, benchmark themselves against comparable businesses criteria 
and indicators, and incrementally improve their performances by adopting sustainable busi- 
ness models. In the case of large group of enterprises, according to the Directive 2014/95/UE 
as regards disclosure of non-financial and diversity information, is becoming mandatory to 
provide information about environmental, social and employee matters, respect for human 
rights, anti-corruption, and bribery matters, through a consolidated non-financial statement. 

Also, socio-cultural benefits to communities can be difficult to measure. It may be simpler 
to measure economic benefits as an indicator of community socio-cultural benefits. 

The role of national and regional authorities, including DMOs, chambers of commerce, 
Universities, travel agencies, NGOs, tour operators, tourist establishments and other organiza- 
tions’ like transport and energy providers, is to prepare a sustainable tourism strategy all 
year round, based on integrated actions, which combine rural and digital innovation with an 
agricultural or fathering vocation of the territories, environmental and cultural ecosystems and 
involves communities to boost sustainable local development. 

To this extend, some guidelines and recommendations for policy makers are listed be- 
low, aiming at developing sustainable tourism strategies to be implemented through concrete 
actions. The commitment of Destination Management Organizations’ (DMOs), at local and 
regional level, is fundamental, also fostering horizonal collaboration with other key players in 
the tourism sector: 


v At international level, the Global Sustainable tourism Criteria for Destinations 
(GSTC-D), are an effort to come to a common understanding of sustainable destina- 
tions and are the minimum understanding that any tourism management organization 
which wishes to be sustainable should aspire to reach. 


v At European level, the European Tourism Indicator System — ETIS, was specially 
designed by the European Commission in 2013, aiming at helping them to develop 
and carry out their plans for greater sustainability. ETIS methodology, has been so far 
welcomed and implemented by 100 destinations across Europe during 2- year pilot 
phase (2013-2015). ETIS is a voluntary management and information tool. Its moni- 
toring results are based on self-assessment, observations, data collection and analysis 
by the destinations themselves, based on 43 core indicators and a set of supplemen- 
tary indicators (ETIS toolkit, revised in 2016). Although the applicable criteria and 
indicators are easy to be implemented, ETIS does not set minimum values to be 
achieved and it does not provide any certification or label 


v Update and implement the European Charter on Sustainable and Responsible 
Tourism with actions addressing more recent tourism challenges (such as over- 
tourism and under-tourism, individual carbon footprints, sustainable consumption pat- 
terns, etc.), to accelerate the decarbonization towards climate-neutrality (e.g., low car- 
bon-intensive and smart mobility. 
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5. Local territories as a value: tourism on the roots 


Particularly European destinations should still be explored and enhanced in terms of tourism. 
Is necessary to implement a new integrated long-term plan, preferably based on a macro- 
regional and holistic dimension, also at transnational level and fostering the use of technolo- 
gies and digital services. 

Especially in many Regions of Southern Europe like Italy and non-EU neighborhood 
countries like Albania, is difficult to capitalize the cultural and natural assets and human re- 
sources, where all the actors involved (public and private) must be able to self-represent 
themselves, identifying each of their own excellences and putting them into value. 

Therefore, is important to reconsider the common weaknesses, the backwardness condition, 
and the isolation of the territories, where previous generations of local people preferred to 
move away looking for a better economic incomes, social benefits and quality of life. 

Nevertheless, those territories have the potential of competitive advantage on the tourist 
market (repopulating the places of abandonment, rediscovering the pristine beauty of remote 
lands, which are crystallized like a closed-door museum), also for the return home of mi- 
grants (old generation who feel nostalgy for their place of births) which are still emotionally 
connected with their roots. 


Better place to live, better place to visit 


The Barcelona Declaration launched in 2018 (the European Year of Cultural Heritage) by 
NECSTouR - the Network of Competitive and Sustainable Tourism Regions-seeks to demon- 
strate what tourism and cultural heritage sectors can achieve by working more closely togeth- 
er, for the benefit of European citizens and cultural heritage as well as businesses, visitors, 
and destinations. Moreover, it assumes the collective commitment of both sectors towards the 
Sustainable Development Goals (SDGs). 

The 5 Principles of the Declaration, as listed below, should be jointly applied to respon- 
sibly balance the uses of cultural heritage, the demands of the tourism industry and the needs 
of the local community. 


1. Smart and Inclusive Governance, 

2. Adding Value to the Sense of Place, 

3. Using a Holistic Vision for Marketing and Preservation, 
4. Balancing Place, People and Business, 

5. Connecting People to People. 


The best way to achieve those ambitious objectives, seems acting togheter, joining forces 
and sharing common objectives, with a multidisciplinary approach, looking for synergies and 
complementarities. 

The role of the Universities and Academics, such as UNICART Tourism, in terms of 
building competence and investing in training activities for new professionals in the tourism 
sector, upgrading skills capacities to meet the challenges of the 4th industrial revolution, is 
key for supporting tourist destinations and its communities, including the back-home visitors 
(roots tourism). 

Those institutions (public or private) can also promote best practices and experiences in 
a transnational dimension, which can be replicated as knowledge transferring models. 
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Conclusions 


Combining local tradition with innovation and digital services with an integrated, bottom 
up and holistic approach, will help to tackle the main challenges for many destinations across 
Europe, and to become more competitive in the global market. 

Preserving territorial indentity of local communities (especially in the case of less 
known places, which on the contrary are relevant for roots tourism), is the right way to en- 
hance the sense of hospitality and resilience of people living there and to attract old genera- 
tion of migrants from oversea, maybe also putting in place some incentives of spe- 
cial/attractive tourist offers for them. 

Fostering sustainable and responsible behaviour of residents and tourists, while taking 
care of the value of the cultural heritage and natural landscapes, will ensure the protection of 
their beauty and authenticity. 

To conclude, what has been explained so far in the previous paragraphs, can be summa- 
rised as follows, leaving the room for few pending questions. 


SOCIAL RESPONSIBILITY 


>> 


Repair Reuse 


Recycle 


Three R’s of environment are essential parts of Waste Hierarchy. 3 R’s works together to 
reduce the waste generated and for the improvement of the waste management process. In 
short, we can call three R’s as “The principle of the waste management process.” 


Pending question: 

In the field of tourism, due to the pandemic crises, the political instability in some coun- 
tries around the world, the climate change impact, the social health disparities, several diffi- 
culties must be tackled and quite urgently. 

To tackle this challenges, at least through new concepts, what about adding three more 
symbolic R, such as : Respect, Roots and Resilience ? 


SUSTAINABLE DEVELOPMENT 


People Planet 


Profit 
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“The Triple Bottom Line of 21st Century Business.” It's a bottom line that continues to 
measure profits, but also measures the organization's impact on people and on the planet. The 
triple bottom line is a way of expressing a company's impact and sustainability on both a local 
and a global scale. 

The concept behind the triple bottom line is that companies are responsible first and fore- 
most to all their stakeholders, and these include everyone that is involved with the company 
whether directly or indirectly, as well as the planet we’re all living on. This approach sees 
shareholders as part of the stakeholder group, but only as part of it. 


Pending question: 

Being in line with the above mentioned principles but, focusing more on the new challeng- 
es for sustainable development in global society, what about adding a fourth symbolic P, such 
as Peace? 

Possible answers can be provided by the outcomes of the Ist Roots Tourism UNICART 
conference and can be further discussed in the near future with other tourism experts and aca- 
demics across Europe. 
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Abstract 

In this work my attention has placed on the similar aspects that experiental tourism and roots tourism 
have and about how the experiential tourism can permit a further valorization of roots tourism. I 
present an experiential tourism analysis approach that I have developed starting from the review of the 
literature and the study of the main methods of analysis of the integrated tourism offer. Its constituent 
elements are understood as exoreic, that is, as territories whose waters flow into the sea (the system of 
experiential tourism) which in turn is connected to an ocean (tourism sector). Just like the exoreic 
basins, the elements of which the analysis is composed have many complex characteristics. The 
analysis approach, in itself simple, is called triple P and S because it uses three categories with the P: 
People, Place and Policy and three categories with the S: Space, System and Storytelling. Through this 
approach I intend to suppport the formulating of the strategies that the territories should put in place to 
accommodate the flow of roots tourism and allow, above all, minor tourist destinations to plan their 
own tourist offer. 


Keywords: roots tourism; experiential tourism; minor tourist destinatins; triple P and S approach 


1. Introduction 


In recent years, the scientific debate created around tourism has highlighted emerging and 
new phenomena that they are activating interesting research fields and studies. Tourism is a 
social and economic phenomenon in a continue evolution and transformation. It's character- 
ized by an own demand which shows new needs and necessities from a (post) modern tourist 
which represent a well-informed consumer who pays attention to the environment, quality of 
tourist offer and the story of a place and its people. The tourist is involved more and more in 
the emotional ed psychological dimensions of experience of the journey, of relations and of a 
positive and value learning and less and less interested in standardized tourist packets. The 
tourism trend shows that this kind of tourist prefers minor tourist destinations than mature 
destinations. These new kind of requests affect the tourist offer that suffers of a delay in the 
reply respect to the expectative by tourist demand. While market waits to reorganize its sec- 
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tors with an asynchromous time respect to the social and political processes, the tourist ac- 
tives itself and acts in personal way and he is looking for that something that can make his 
holiday memorable and full of memories. The tourist is becoming a person who in the world 
he tries to find deeper referement and a connection with the own he-self and with the uni- 
verse, inteded as possibility of all things. 

One kind of tourism which reflects the evolution of tourism is the experiential tourism, 
therefore, in my opinion it permits to better deepen the aspects of roots tourism. 

Infact, in this paper I used the experiential tourism to read in an innovative way the roots tour- 
ism because I recognize in its characteristics the similitude with the ones of roots tourism and 
I believe they can permit a triple result: 

— a further valorization of roots tourism; 

— a formulation of correct procedures to formulate strategies of planning of an integrated 

tourism offer; 

— asupport for minor tourism destinations to accomodate the flow of roots tourism. 

These are two types of tourism that cannot count on a universally accepted definition and 
do not have a unique and pure meaning because they are a kind of tourism that embrace ele- 
ments and shades of other phenomena. If roots tourism refers to genealogical tourism, to an- 
cestral tourism, to return tourism, experiential tourism is a tourism that involves different cat- 
egories of tourists who fall within cultural tourism, natural tourism, experimental tourism and 
eco-tourism. 

What makes them distinct from the other ones are the specificities related to the reference 
tourist category, which in the case of experiential tourism reside in activities that are sensitive 
to the environment, in respect for the culture of the host area and in active participation and/or 
immersion in tourism performances of the destinations, almost as an actor in a theatral per- 
formance, while in the roots tourism the tourist tries to unite his present wit his past. 

Others common elements between them are to be found: 

e in the psychological foundations, with reference to the processing systems of the 
brain: perception and attention; the psychological well-being read in terms of internal 
locus of control, the experiential learning processes; 

e in the territory and in the place attachment in which the meaning of identity of place is 
evaluated, that is, that feeling of particular affection towards one or more particularly 
relevant environments in people's lives; 

e inthe sense of discovery and rediscovery. 

A notable difference between the two types of tourism is that roots tourism allows the tour- 
ist to discover something that belongs to him, something that is part of him which is the 
memory of his roots, his ancestors and the land that hosted them and seen to grow, while the 
experiential tourist does not always have a connection with the place they visit. The interest in 
the place and the people has different reasons 


2. Background theories 


Experiential tourism can be read throught different approaches because its study is multidisci- 
plinary, but in this work I've choosen to refer in particular to the Relationship Paradigm (Bar- 
rett-Lennard, 2013). Why do I focus the attention on relationship? For two reasons: the first is 
because the tourism practice sets in motion cultures and identities that enter into relationship 
with each other and with all others, and the second is that the roots tourism can be read 
through the relation. The author Barrett-Lennard considers the human condition as an inter- 
woven tapestry of relationships on several levels (ibidem), and that, traditionally, the relation- 
ship implies connection, exchange between individuals or groups, where each is aware of the 
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other. He still describes the relationship as a bridge between lives, an exchange of feelings, 
stories, ideas, intentions and actions. 

A bridge that unites people-islands who stand out in their being. 

It can be said that experiential tourism is nothing but the mirror on which the new needs 
and requirements of tourists are reflected. The experiential tourist, or rather the tourist who 
makes the experience his motivation for the trip is a .tourist who sees in the journey the possi- 
bility of living a unique and memorable experience, of finding in the journey the pleasure of 
immersing himself in the local lifestyle and in everything that constitutes its identity and 
character, therefore experiential tourism is a multisensory, unique experience based on human 
relationships (Cfr: Caloggero, 2017). It is a form of tourism that clearly and sharply differs 
from the essence of mass tourism because the experiential tourist is a tourist who does not 
seek the standardized tourist package, but tries to be part of a story: that one which the territo- 
ry and its people tell. The tourist takes a clearly active position because he participates in the 
experience and consequently enters the learning process. 

To better understand why experiential tourism has been used as a key to reading roots tour- 
ism, it is first of all necessary to highlights that the analysis of these two kind of tourism show 
that you can find an huge amount of information in terms of: 

— Systematic review 

— statistical data 

— tourism trend publications 
of experiential tourism, while the information about roots tourism are few and fragmented and 
the great part of them refer to terms: return or diasporan tourism and not specificately of tour- 
ism. The word roots is not always used like specificity of a kind of tourism. This shows two 
clear considerations: 1) Experiential tourism can be considered a mature phenomenon because 
it has its part in the market and its relevant role in the political processes; 2) the roots tour- 
ism’s weakness and that it’s still an emerging phenomenon that is slowly growing and it’s 
starting to review some incorrect definitions that are limiting its evolution. So, the maturity, 
its presence in the market can be considered a good referement from which take all positive 
elements to reinforce and support the development of roots tourism. 

Considering the theoretical framework of both tourism, we have that for the experiential 
tourism the concept of experience has been applied in many fields of study, but in particular 
in the economic and marketing fields. The authors who have focused their work on this topic 
are Pine and Gilmore (1999) and Schmitt (1999), where the first two consider experiences as 
something personal that take place within the individual involving him on an emotional level, 
physical, intellectual and spiritual, while the second considers the experience as private events 
that occur in response to a stimulation constituted by pre and post-purchase marketing initia- 
tives. Therefore, the experiences highlight a fundamental passage, in modern and industrial- 
ized societies, that is, from an economy based on products and services to an economy based 
on the staging of experiences. Therefore, experiences constitute a new type of tourist offer, 
and specifically it can be said that an experiential tourist offer is a cultural offer. The typical 
elements are, in addition to those partially highlighted in the previous sections, the personali- 
zation of the experience also based on the personality of the tourist, the ability to surprise. 

Root tourism is defined as the journey of people of a particular ancestry who usually live 
abroad to places associated with their ancestors (Basu, 2005) and for this reason, in addition 
to the problem of interchangeability with other definitions of forms of tourism similar, the 
delicate problem to consider is that in the past it was analyzed through the anthropological 
category of the migrant. For this reason, most of its studies have been enriched with many re- 
flections: 

— on the diasporan community and homeland 

— migration studies 
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Subsequently, the migrant became a tourist and recent studies have focused on his eco- 
nomic and emotional / motivational aspects. 

Roots tourism as experiential tourism is a segment of cultural tourism and it’s an emo- 
tional journey to discover one's origins. The psychologist Jerome Bruner (1993) writes these 
journeys are, without doubt, acts of meaning in which the power of action prevails. Of my 
choice, the meaning of the journey is about the experience of the relationship. So, a reading 
key of roots tourism is using relationship as a means to forge deeper connections with the 
places associated with ones family, ethnic or religious group, a way to favour interconnected- 
ness between past and present, between people of place descent and so-called "residents". A 
way to find the common sense of belonging. Paraphrasing Lengrand (2007) it also challenges 
people identity (that is to say the identity of natives and tourists) as well as social representa- 
tions of genealogy (ibidem). 


3. Methodology 


The most important and interesting element of experiential tourism, in addition to the use 
of the relationship as a key to interpreting roots tourism, is above all its organizational aspect. 
In fact, experiential tourism allows the encounter between the tourist community and the host 
community, that is, a meeting between two social systems organized in their own way which 
constitute a temporary third one that we could call a tourist experience. Therefore, a form of 
tourism that must necessarily be organized, and the organization of a tourism that bases its 
essence on the encounter, on the relationship must pass through a series of methods of analy- 
sis that are able to read the history that this encounter allows. Different investigation tools can 
be applied to experiential tourism which are then able to lead to an effective organization of 
the tourist offer also in an integrated form. In particular, during my studies, I focused my at- 
tention on the IMCTO model (Integrated Model of the Competitiveness of the Tourist Offer ) 
read and interpreted thanks to the Territorial Tourism Development Plan document of the Ital- 
ian Ministry for Cultural Heritage and Activities and for Tourism. This model allows me to 
outline a series of guidelines that can lead each tourist destination to organize their tourist per- 
formance in a practical way, therefore the hospitality and management of specific tourist 
flows. Said that, it must be emphasized that the elements that constitute experiential tourism 
have similarities with some elements that constitute roots tourism. 

The main aim of this research is to present an analysis approach based on essential ele- 
ments of experiential tourism to strengthen the valorization of root tourism. 

The methodology is based on an analysis based on environmental psychology, geography, 
marketing and sociological theories. 

The approach was designed to add to the already existing analysis methodologies (internal 
and external) a further method capable, however, of facilitating and guiding minor tourist 
destinations in the planning processes of the integrated tourist offer to host tourists from roots 
tourism. 

The approach can be thought of as the intertwined strands of a braid where the strands are 
collecting, analyzing and interpreting data. 

I called this kind of analysis triple P and S approach. 

For the elaboration of the triple P and S approach , I followed the following steps: 

— review of tourism literature; 

— review of the literature on experientiality with focus on psychological and markenting 
dimension 

— study of the IMCTO model (integrated model of the competitiveness of the tourist of- 
fer) and the Territorial Tourism Development Plan 
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— review on sociological studies on territory 
— and geographical studies on space 
— analysis of informal interviews of my research work. 
The processing of the information resulting from the previous steps produced the following 
scheme: 


Figure 1. The triple P and S approach 


Source: Author’s elaboration, 2020 


Its constituent elements are understood as exoreic, that is, as territories whose waters flow 
into the sea (the system of experiential tourism) which in turn is connected to an ocean (tour- 
ism sector). Just like the exoreic basins, the elements have many complex characteristics. 

Where: 

— the blockof 3Ps (People, Place, Policy) makes it possible to identify the tourist actors 
(internal and external) of the tourist destination, the resources and the attractions and 
identify the policy processes; 

— the block of the 3Ss (Space, System, Storytelling) allows to analyze the relationship 
between tourist and communities in a twofold perspective: that of experiential learning 
and border, and to tell it. 

The approach to reading and studying relationships is psychological and organizational. 

In particular 3Ps block: 

— People: in this approach, the analysis of the P as People actually refers both to all the 
subjects that represent the tourist demand and to all the organized actors that represent 
the side of the tourist offer. Therefore, People unites tourists, hospitality businesses, 
that is hotels and other accommodation facilities (hostels, guests houses, etc ), private 
homes and traveling accommodation (cruise ships, caravan etc.); the operators that 
manage the attractions, the activities connected to bathing, the production and man- 
agement companies of aggregative events, transport, administration companies such as 
bars, restaurants, pizzerias, public services, and finally all those brokerage such as tour 
operators and travel agencies, internet companies, etc. 

— Place: this aspect is strongly influenced by other disciplines such as environmental 
psychology, geography, territorial and organizational studies. The Place refers not on- 
ly to the meaning of the place, intended as a physical space, but also to the emotional 
bond between people and the place. A holistic relationship between man and nature 
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underlies the place. Place is also the territory intended as an attractive resource in a 
broad sense, as a historical memory and as a tradition and it is that territory that must 
be included in an integrated tourist offer following processes and collaborations that 
lead to projects, planning and programming. 


Policy: in the tourism sector, especially in recent times, the strong interconnection be- 
tween the tourism sector and the political and regulatory sector has increasingly 
emerged. Tourism has become such an evident and important phenomenon that it has 
had a decisive impact on political processes, but despite the fact that tourism has in- 
vaded the actions of various governments, it is affected by interventions that are still 
not entirely convincing. The purpose of a good political action is to be well planned 
and applicable and corresponding to the needs and opportunities of the community 
starting from its attractive, cultural, social and organizational resources. It’s important 
to focus the attention of legislative production and forms of support. 


3Ss block: 


Space: the space is chosen and interpreted through the concept of border. While space 
is a representation, that is, it is created with the processing of sensory data, the bound- 
ary is a sociological fact that is spatially formed. The border allows encounters and 
exchange thanks to porosity, that is to the possibility of relation, without porosity the 
boundary, an insurmountable barrier remains. Therefore porosity allows the formation 
of a relationship. The space imbued with the meaning of boundary allows human rela- 
tionships to develop. In this approach of analysis, space is understood, with reference 
to both Simmel and Kant, as a resource for interaction and as a possibility of being to- 
gether . Each social group fills a space. 


System: In this analysis approach the term system takes on a double meaning on the 
one hand it refers to the ability to create a network, that is, to create a system. In the 
"system", the individual subjects maintain their managerial autonomy but are "held to- 
gether" by an organizational scheme and a dense network of ties and relationships that 
allows them to move and act as if they were a single subject. The system is therefore 
not a simple informal aggregation of firms and subjects. On the other hand, it refers to 
the sociological dialectic between systems and their interdependence. The concept of 
"system" arises precisely from the recognition of global interdependence: in fact, a 
system is defined as a set of interdependent objects, that is to say such that a variation 
in the state of one of them always tends to reflect itself on the others and on the system 
in its totality; similarly, a change in the system tends to affect the component parts. In 
the tourism sector, the systems involved are different: political, economic, cultural, so- 
cial, environmental, etc. 


Storytelling: The stories told and lived (experienced) try to interpret events, to develop 
an understanding of practices, to shed light on a complicated system of relationships, 
to build that social space within which tourism acts which is made up of ideas, collab- 
orations, collisions , conflicts and negotiations. 


With the triple P and S approach we can: 


Deepen the dynamics related to learning experiences 
Enrich existing research fields 
Understanding how and why political power is exercised 


but also of: 


Interpret events 
Explore the networks of relationships that are created 
Investigate the (social) spaces of tourism practice 
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e To probe the mechanisms of construction of cumulative knowledge 
e Clarify the evolution of the phenomenon and the emergence of new trends. 


How to use the triple P and S approach? 

To answer to the guide questions: who, what, how? The purpose of my approach is, in line 
with Caloggero's model (2017): 
to recognize the internal and external expectations of tourism destination; 
to understand the needs of tourism demand 
to track the resources of the destination (landscape, cultural, social, etc.) 
to understand the potential tourism offer involving new and/or mature local experience 
to track the hardware and software tourism resources, that is typically tourism services 
and tourism infrastructures and structures which support tourism offer. 
e to measure the quality of the hardware and software tourism resources. 


4. Conclusions 


Considering all that I've just descripted I believe that the triple P and S approach can support 
the tourist communities, in particular the minor ones, in hospitality of roots tourists and create 
the draft of correct procedures to plan related tourism strategies. I suggest the above approach 
in the ambit of regional tourism district because I think it’s the regulatory instrument that al- 
lows to organize a good integrated tourist offer. It's also the best way to facilitate the creation 
of collaborations and network and share, in local level, the designing of an emotional and 
memorable performance which it will be an important part of the market. The future of roots 
tourism is in the political and organizational processes supported by methods and analysis that 
simplify the phases of ideation, planning and realization. The triple P and S approach has this 
potential. 
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Abstract: 

Tourism and transport are strongly connected sectors. In particular, considering the indicators of 
supply and demand, in the last ten years there have been similar fluctuations in flows in both sectors, 
since air travel has become a constant presence in tourist packages since the 1990s. 

Much has been done by aviation, which has made several destinations reachable to tourists by simply 
activating direct flights, overcoming the limit of distance and time and making closer what is easily 
accessible. 

Exactly like tourism, aviation has always been a sector strongly conditioned by competition and 
planning, strategic and economic competitiveness, in order to satisfy the needs of customers, obtaining 
and maintaining their trust over time. 

The aviation industry has always needed to promote its products, using digital marketing as one of the 
various channels in order to capture new customers and retain their loyalty. 

For the airlines one of the priorities has been, over the years, to improve through the web marketing, 
the mobile services dedicated to passengers, creating a more and more personalized experience; to 
gain new customers with the promotion of excellent and innovative services and to advertise comfort 
on board and new destinations. 

Nowadays, due to the Covid-19 pandemic, a strong impact on aviation and in general on tourism can 
be observed. 

In this scenario, where the drop in demand for tourism influences the drop in demand for air transport 
and vice versa, digital marketing and communication might offer potential solutions. 

The purpose of this research is to analyze the various digital transformations are occurring, arriving 
nowadays to a kind of “revolution”, to a new challenge, i.e. a new approach to communicate with 
clients, able to transfer the idea of safety and to reassure possible and potential travelers. 

The analysis will therefore examine how aviation is using new promotion marketing strategies in 
response to the pandemic, which among the known economic consequences, is also leading to greater 
uncertainty among those who, despite the limitation, could and should anyway travel. 

The use of different case studies will allow us to analyze the effectiveness and possible new 
communication stratagems, which can be used at a time like the present when the communication to 
the air transport clients must focus on safety aspects. 


Keywords: Tourism, aviation, tourism marketing, Covid-19 pandemic, marketing strategies. 
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1. Introduction 


To talk about digital marketing, it is necessary to introduce and give a definition of marketing 
in general. 

As defined by Kotler (1971), “marketing is the business function that guides the 
organization in managing a valuable relationship with the customer. Its goal is to attract new 
customers by offering them greater value than their competitors and, at the same time, to 
maintain them thanks to the ability to meet actually their value expectations”. 

Considering this definition we can easily understand how many aspects of marketing 
directly affect very competitive markets such as tourism and aviation. 

However, this definition dates back to the early 21st century, so it is necessary to 
understand and analyze whether marketing still can be considered as it was. 

Undoubtedly, the evolution of the web, in all its facets, has changed people’s behavior. 
From the time of use of the computer to the multitude of tools that allow you to be always 
connected, it is extremely easy for companies to get noticed and attract people’s attention. 

On the other hand, communication is extremely complex: first of all, it is necessary to 
identify and choose among many multimedia platforms capable of transmitting what the 
company wants, but then it is a must to diversify from all the competitors. 

Thus, we can state that the digital communication, to which we have been accustomed in 
the past, is however changing, or rather is forced to change as a result of the decline that the 
tourism and transport sectors are facing. 

The priorities of the recent past, which were to simply communicate services, destinations, 
quality, etc., are now outdated, and in order to meet the needs of the traveler, digital 
marketing in the aviation sector is undergoing significant changes, in ordere to generate, 
again, generating measurable results that help the organizations to constantly identify and map 
the demand needs, to facilitate exchanges in an innovative way, building with it an interactive 
relationship that will generate value over time, responding to the new need of safety when 
travelling. 


2. State of the art and method 


Studies in the aviation sector show a close connection between civil aviation and economics. 

Research has therefore always focused on this relation of interdependence and, especially 
on the role of the digital marketing as an useful tool of promotion and as a valid answer to the 
sector competitiveness. 

The passengers’ behaviour and thereby the influence of different marketing instruments 
varies among market segments. In general the most important marketing instruments paid at- 
tention at product services customer relation management, brand, pricing and distribution. 

Thus, quality, price and distribution are the instruments which are closely linked to capaci- 
ty control and network management and object of the majority of digital marketing strategies 

The methodology used in this research will allow, analyzing what occurred in aviation dur- 
ing this challenging economic scenario conditions, to demonstrate how airlines, and aviation 
in general, are trying to promote again their services, with a special focus on safety. 


3. Discussion. 


Several destinations started to be accessible to tourists by simply activating direct flights, 
overcoming the limit of distance and time and making closer what is easily accessible. 
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It is not difficult to imagine how high the percentage of companies simply applying tradi- 
tional marketing it was possible to promote this easy and familiar conditions. 

In spite of this, it has been certainly be useful to integrate this strategy with the online one, 
in a such competitive market such as aviation, thus allowing the airlines to combine tradition- 
al marketing tools with other elements that were widely used by people, allowing to intercept 
their tastes and requests and meeting a new on line attitude. 

Digital marketing as the process of marketing, obtained through the use of technologies 
that allow to communicate digitally, represents an intelligent and persuasive tool, which al- 
lows you to develop thoughts in people, even if they do not realize it. 

The creation and subsequent application of a digital marketing strategy does not simply 
consist in the creation of a website; these activities are characterized by advanced planning 
with an high consideration of the objectives to be achieved, as well as careful analysis of data. 

Internet literally means between the network and can be considered as the network of 
world computers. The interest towards this link was born from the need of about thirty com- 
puter universities to share information they received from an American agency that dealt with 
research projects for defense (Advanced Research Projects Agency, ARPA). 

The most used tools by this network are the World Wide Web (www) and e-mail; these 
tools allow to organize and share content, which create links, called links. 

It is important to analyze, at least synthetically, the evolution of the web, as it has deeply 
contributed to change and evolve the perception of marketing in general. 

In 1991 Berners-Lee, the chief researcher at CERN (European Organization for Nuclear 
Research) developed Nexius, the first program able to analyze html codes and protocols (http, 
ftp). After that, the first website was published; since then, the evolution of the virtual world 
has started. 

This first phase, called web 1.0, is characterized by the simplicity of the contents, with 
graphics and formatting similar to book pages. The communication could be defined as unidi- 
rectional, in the sense that it started from the company to reach the reference market, but 
without considering the desires and proposals of the various users. The interaction between 
images or video and user was completely absent, and this was the reason for a first evolution. 
This was concretized in the possibility to insert comments, thanks also to the creation of the 
first blogs and forums. 

With the term invented by O'Reilly, web 2.0, i.e. dynamic web, we identify a phase in 
which users decide to share content or join certain communities. 

Thanks to the development of content management systems (CMS) and scripting lan- 
guages, such as Javascript, the interaction between site and user occurs through social net- 
works, blogs and podcasts, just to name a few. 

The communication between users therefore becomes participatory, as users can read and 
disseminate content in a global way, and at any time. The IT tools that allow access to these 
technologies are the majority, and also allow the user to access them in an extremely simple 
way. 

We can also continue to go along this line, quoting Web 3.0, a term coined by Zeldman. 
The web is transformed into a super database, a collector of information that makes it easy for 
the various software to access the contents, allowing users to easily search for them. In this 
phase augmented reality is also taken into consideration, where the human sensory perception 
is integrated through additional information; an example is Google Glass. If we want to go 
further, we can talk about web 4.0: based on the idea of connecting people automatically, 
helping them to achieve their goals. 

Concretely, what is it referred to? For example, shopping from the refrigerator or buying 
movies from the TV. An important breakthrough is wireless technology - the ability to con- 
nect with radio waves or infrared rays, which make it easier for people and things to connect 
at all times. 
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Extremely intelligent interactions where the connection and communication between peo- 
ple and things generate the decision-making process. 

In parallel, marketing has also evolved. The phases of marketing that Kotler identifies can 
be summarized in three historical periods: marketing 1.0 in the 1950s and 1960s, marketing 
2.0 from the 1970s to the 1990s, marketing 3.0 from the end of the last century to the present 
day. 

The first phase of marketing 1.0 is characterized by companies that present their products 
to the public. It is a marketing that explains and makes culture. These are the years of is a 
strong hope for economic growth, years where people, discover vacations and new aviation 
destinations are opened, years where it is necessary to make the products known to an unused 
public. 

Marketing 2.0 also pays attention to the consumer, in addition to the product. Messages 
and contents are adapted to the needs and desires of the target audience. We talk about story- 
telling: emotions are sold, not products; brands are sold to show in public to demonstrate their 
status and personality. 

In the aviation sector this period corresponds to the maximum expansion of public and pri- 
vate sectors, which need to be competitive in the market. In fact, through the continuous in- 
novation of the Internet, the consumer evolves. The consumer is the one who uses the airlines 
services and talks about them with others, comments on them and makes requests. 

In the last phase, (marketing 3.0) customers, also through the web, can very easily and 
quickly share thoughts and expose his feelings about certain goods or services, is therefore 
able to actively influence the duration and quality of life of the products sold (market intro- 
duction, growth, maturity and decline). 

It is precisely as a response to these changes that companies decide to listen to their con- 
sumers, trying to intercept requests and trends, also taking advantage of influencers (users 
with thousands of followers who through their ideas are able to change consumer choices and 
therefore market trends). We can therefore conclude by defining the evolutionary path of 
marketing as a transition from vertical to horizontal marketing: starting from the company that 
speaks about its products to consumers to get to consumers who talk to each other about 
goods or services, often, changing its fate. 

Word of mouth, characterized by the experience of others, becomes essential. It is there- 
fore important for companies to be able to capture the attention of people, who, through the 
web, can trigger positive or negative word-of-mouth mechanisms. 

Individual companies can somehow influence these mechanisms, for example, by dedicat- 
ing time to virtual conversations, justifying themselves for criticism or thanking them for pos- 
itive evaluations, or responding to emails that visitors or customers send. 

The true great evolution occurred in the digital world has therefore determine the overcom- 
ing of the traditional marketing, as defined, with the objective the creation of exchanges be- 
tween business and consumers, in order to achieve its objectives by both parts. 

The model, characterizing traditional marketing, referred only to products in the strict 
sense, has been overcome by a new model (4C), theorized by Lauterborn in 1993, considering 
Customer need, i.e. the need to understand the wants of consumers both in the launch phase of 
new products and in the proposal of products differentiated from the competition, so as to cre- 
ate a competitive advantage from the first move; the Cost to the consumer refers to the analy- 
sis of the price that the consumer is willing to pay, and therefore considers customer satisfac- 
tion also from the financial point of view; Communication means the ability of the company 
to create a bidirectional relationship in order to remain always connected with consumers; fi- 
nally, Convenience considers the distribution techniques chosen, both for the company and 
the customer, but also the methods of transaction and means of payment. 

Furthermore, with the advent of e-commerce, consisting in the purchase and sale of prod- 
ucts and services through the internet, both by traditional companies and through platforms, it 
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is felt the need to include among the variables also the Community, which represents the in- 
teraction between customer and company, through which information is exchanged, and the 
Content, i.e. the set of images, videos and other that are used for the presentation of a brand. 


Let's now try to understand how aviation has taken advantage of marketing and digitaliza- 
tion. 

First of all, it is important to understand that air transport sells services and not goods, 
which are attributed fundamental and constitutive material characteristics. Services, on the 
contrary, are experience, they are immaterial, intangible and opposed to the materiality of 
products. 

Every service, in fact, is a composite product whose offer is defined by the companies ac- 
cording to a multiplicity of possible infinite configurations (Shostack,1977). 

In the first analysis, airlines through the web have been able to "know better" their custom- 
ers better and organize for them increasingly personal offers, having as objective the experi- 
ence to be lived. In fact, through the web conversations of consumers it is possible to collect 
information about products or reputation, but it is also possible to test the effectiveness of the 
strategies and to limit the risks. It is also possible the profiling of message recipients. Users 
constantly leave traces of their person, family members, tastes and interests: just think of the 
amount of data provided, subscribing to a social media. 

Alongside this possibility, in order to meet the needs of air transport services affected by 
intangibility; heterogeneity; perishability and simultaneity between supply and consumption, 
digitalization has made it possible to offer personalized “experiences” not excluding the tradi- 
tional marketing activity. 

Digital marketing is a qualitative logic that aims to create a sincere and loyal relationship 
between company and customer before, during and after — a key point in aviation - the pur- 
chase process. 

As mentioned aviation market is characterized by sustained long-term growth, but also by 
saturation in some markets. Liberalization has changed the competitive environment and re- 
sulted in a transfer of ownership and control of airlines, and to a certain extent airports, from 
the public to the private sector. 

These factors have contributed to the creation of a commercial marketplace market where 
airlines and airports are under constant pressure to grow their businesses, through marketing. 

The airline industry has been characterized from the beginning by a high level of innova- 
tion and technology. In the past, when airlines were able to design and implement products or 
services that were more effective than the previous ones, the company gained a competitive 
advantage over its competitors, which allowed it to reduce its efforts in sales policies, in terms 
of distribution, pricing and/or communication strategy. 

In these conditions, marketing was of secondary importance, if not superfluous, to technol- 
ogy. 

This is one of the main reasons why it has taken a long time to integrate marketing into the 
overall policy of companies in the industry 

In this sense, aviation companies have long been characterized by the preeminence of the 
product at the expense of other marketing variables (distribution, price, communication). 

This reasoning, based on service engineering, often translated into an obsession for product 
excellence, which in turn generated an endless race for innovation and improvement. 

However, over time market competition has meant that, considering air travel essentially as 
an instrumental service to satisfy the need for mobility, what makes it different from one air- 
line to another are the ancillary services provided to the customer, including lounges, loyalty 
programs, shopping, catering, transfer services, fare conditions, destinations transfers, fare 
conditions, destinations served and routes, frequency, timing, punctuality, aircraft type and 
configuration, and in-flight entertainment (Halpern, 2016). 
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For a long time, the commercial offer of airlines, through digital, has consisted of various el- 
ements offered to the customer, the combination of which is referred to as a "service package." 

The "package" usually includes the core service, which satisfies the client's primary need, 
and the peripheral services, all the supplements, more or less significant, offered to differenti- 
ate the firm from its competitors. 

In the meanwhile the objective of the online communication has been simply, for a long 
time, - to potential travelers as it was easy, comfortable and maybe cheap to reach a destina- 
tion, in a comfortable way, using on line ancillary services. 

All of these elements have therefore boosted the traveler’s demand over time, but today we 
are in a complete different scenario, where the drop in demand for tourism influences the drop 
in demand for air transport and vice versa. 

To this challenging scenario Covid-19 pandemic, digital marketing and communication 
have to offer potential solutions. 

Traveling by air is feared by travelers, even when there are no restrictions on access to a 
particular, or the reason for travelling is work. 

We then come to focus on the individual's perception of risk, which becomes an important 
aspect to consider in order to understand the need for this change in aviation communication. 

Regarding this topic, in fact, the research has underlined that in many cases there is a dis- 
crepancy between the subjective perception of risk and the objective evaluation. In other 
words, it happens that sometimes people fear activities that are not actually dangerous and do 
not fear activities that could have very dramatic consequences. 

The studies have focused on the difference between real risk - objective - and perceived 
risk - subjective. We can therefore say that the perception of risk, or subjective risk, differs 
from the objective quantifiable risk, which is calculated using mathematical and statistical 
calculations and not by perceptive abilities. 

This scientific calculation is given by the seriousness of the damage and the possibility of 
occurrence. In this case therefore the objective risk becomes quantifiable, calculating the ob- 
jective possibility of happening and the entity, that is the impact of the consequences. 

On the contrary, risk becomes subjective when there are events that are not only classified 
by objective probability, but are instead linked to subjective probability, in the form of indi- 
vidual "degree of belief". 

The aviation communication is then operating on this perception of risk, as a cognitive 
process involved in different daily activities and orienting people's behavior when faced with 
decisions involving potential risk. 


Let's, now, get a better understanding of what happened to aviation as a result of the pan- 
demic. 

The year 2020 was characterized by the pandemic scenario generated by the worldwide 
spread of the Sars-Cov-2 (Covid-19) virus. Similarly to what happened in 2003 in Asian 
countries for SARS, Covid-19, an airborne virus whose effects are always attributable to acute 
respiratory deficiencies, has paralyzed the entire transport sector and especially that of pas- 
senger air transport. In this case, the pandemic spread more rapidly than SARS. From the first 
contagions in China at the end of the year 2019, the virus spread to Europe in a very short 
time and subsequently invaded North and South America without any possibility to effective- 
ly contain it. 

Although services for the mobility of people and goods were included among the essential 
economic and production sectors not subject to suspension of activities, the measures taken by 
national and international authorities to contain the epidemic have effectively reduced the 
possibility of flying for several months, limiting it exclusively to reasons of work, health or 
absolute necessity, also providing restrictions on entry and exit in several countries and estab- 
lishing the closure of some airports. 
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We can affirm that new communication stratagems/strategies, which can be used at a time, 
like the present, with air transport clients must focus on safety aspects. 

In order to give an idea of the rapidity of the spread and the timing of the adoption of re- 
strictions, figure below graphically shows the trend in passenger volume as a function of the 
restrictive measures 

The epidemic peaked in April 2020 and only recovered slightly and weakly in May. A 
dramatic slowdown in passenger traffic, a sector that by 2020 seemed destined for exponential 
growth worldwide, has resulted in substantial, and in some cases irreparable, losses through- 
out the air transport chain, (an estimated 84 billion dollars in losses for airlines in 2020 alone), 
well above what happened in the aftermath of the attacks on the Twin Towers in the United 
States. 


Figure 1: Global transit passenger volumes Jan-Aug 2020 
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Airlines have experienced a decrease in seats offered between 62% and 65% for interna- 
tional flights and around 40% for domestic flights (Fig.2). 

To date, we can say that, unlike other epidemiological crises, the almost global spread of 
the current pandemic provides a first indication that recovery may be reasonably longer and 
more difficult than even the post-9/11 crisis, which took. about three and a half years to re- 
cover previous traffic volumes, and over five years for the industry to return to profitability. 


Figure 2: Contraction of passenger traffic (2020) 


Compared to Seat capacity (%) Passenger number (million) Passenger revenue (USD, billion) 
Baseline Total International = Domestic Total International = Domestic Total International = Domestic 
1Q 2020 -18% -20% -17% -287 -111 -176 -35 -20 -15 
2Q2020 -79% -92% -69% -1,044 -488 -556 -136 -86 -50 


3Q 2020 -56%t0-56% | -74%to-74% | -42%to-42% | -869t0-877 | -468t0-471 | -401t0-406 — -120 to-121 -84 to -85 -36 to -37 
4Q 2020 -39% to-49% | -54%to-69% | -29%to-36% | -566t0-712 — -297to-370 -270 to -343 -81 to -101 -57 to -70 -24t0-31 
Total 2020 -49%to-51%  -62%to-65% = -39%to-41% -2,766t0-2,921 -1,365t0-1,440 -1,402to-1,480 -372to-393 -247to-261 -125 to -133 
102021 -24% to-44% | -34%to-60% | -17%to-33% | -374t0-626 = -203t0-320 . -172to-306 -55 to-89 -39t0-61 -15 to -28 


ICAO, 2020 


The situation, as seen, must be managed. It is then necessary to work on regaining, when it 
is possible to travel, the confidence of passengers, making flying safe again. 

Marketing communication, booking flexibility, travel insurance and customer care atten- 
tion became instrument useful to promote the safety of flying. 
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Thus, the pandemic or rather security becomes a source of publicity and communication. 

There are several examples that we can already see (Fig.3), responding to the negative 
forecasts of traffic flows, as recovery strategies and new strategies be adopted by the aviation 
sector, in terms of supply/demand, promotion, management, which could lead, in the future, 
to traffic demand flows similar to those before the crisis. 


Figure 3: Example of new ways of communication 
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The objective is becoming that of creating digital strategies designed for the target, of 
those who still have doubts about whether or not to travel because they fear for their health. 

New content designed to intercept customers or reassure existing ones during this complex 
and difficult period is therefore being developed. 

The online presence will certainly be appreciated by the public as well as new taglines, 
which while previously highlighting comfort or destinations, now focus on safety. 

Imagine for example the slogan of the company Qatar Airways that from “Going Places 
Together” or “Worlds 5Star Airline” or “Taking you more personally” has become “Flying 
safe” and on the front page of its website states: “Plan ahead with guaranteed flexibility. Book 
today, change if you need and travel when you are ready”. 

In this example you can notice what has been said so far. While before the communication 
was centered on the many routes (first slogan) on the quality (second) and on the particular 
attention to the passengers and the services required (third), now the airline announces that 
flying is safe, confirming extremely low numbers of Covid-19 cases on board its aircraft and 
the great flexibility in reservations. 

Digital communication, is the real resource in this moment in which "everything" happens 
online and it is used as an effective tool to create even stronger ties, used by well-known 
brands to reassert themselves as satisfying new needs. 

In fact, thanks to digital channels, communication becomes immediate, widespread and 
successfully achieves its objectives. 
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4. Conclusions 


To sum up, the Covid-19 pandemic period has challenged the aviation industry and tourism in 
general. 

We have witnessed a dramatic slowdown in passenger traffic, due to the limitations dictat- 
ed by the Authorities, but also to a huge demand of the guarantee of a certain level of safety. 
And it is exactly in this direction that these sectors have moved, because it is now well known 
that planning optimal marketing strategies enables companies to achieve their goals. 

The main aim is to create communication and digital strategies designed for the target, for 
those who still have doubts about whether or not to travel because they are worried for their 
health. 

As we mentioned, more and more flying companies are developing a certain kind of strate- 
gy and it seems to give back positive results, increasing their number of passengers and re- 
planning some routes that had been compulsorily stopped. 
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Abstract: 

In the current socio-economic context, the concept of sustainability in its broadest conception plays 
an increasingly important role. Sustainability has increasingly become an integral and determining part 
of the strategies of many companies. Taking a stance towards the impact of one's business on the 
environment, undertaking "responsible" actions, aimed at reconciling economic aspects with social 
and environmental impacts is important not only for large companies, with a strong international 
presence, but even for the smaller ones, which operate mainly in the national or local context. In the 
light of these premises, this work originates which, after investigating the theoretical aspects related to 
environmental sustainability, examines the main initiatives in terms of sustainable development and 
environmental protection, promoted at international and European level, focusing in particular on the 
agri-food sector where the issue of food quality and safety becomes more and more a central theme. 


Keywords: Tourism, agrifood, sustainability 


1. Introduction 


The environment is a complex system in which natural and human resources coexist. A series 
of economic activities, if not all of them, develops and relates to the environment, influences 
it and is influenced by it. In this sense, the economic world is experiencing a phase of 
evolution and renewal, induced to formulate its own objectives and values on which its 
activities are based. The transition to the "green economy", therefore, consists in the 
implementation of sustainable development that looks to the protection of the environment 
and biodiversity, through a control of pollution and excessive consumption of resources. At 
the same time, it is necessary to guarantee the satisfaction of the main needs of individuals by 
assuming an inclusive development that affects the majority of the population, leading to a 
widespread collective well-being that benefits people and the environment itself. 

The same companies must consequently question the view (supported by Adam Smith in 
his famous work "Researches on the nature and causes of the wealth of nations") that to 
maximize the welfare of the community, it is sufficient that each subject in an individualistic 
way , acts in pursuit of its own interests (Colander, David, 2000; Canali, Puglisi, 2004). 
Companies adopt behaviors that aim to combine the economic, social and environmental 
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spheres together, but they must also be able to involve stakeholders in the process, to create 
higher levels of value (Bonfanti, 2011). This is particularly useful in difficult economic times, 
such as the current ones where, due to the ongoing pandemic, societies around the world are 
forced to experience moments of crisis. (Nidumolu, Prahalad, Rangaswami, 2009). In this 
context, the challenge of the future for the economy of each country is played on sustainable 
activities. If this is true for the majority of companies, it is even more so for those operating in 
the tourism and agri-food sectors. The latter operate in sectors where the promotion of 
sustainable food and wine tourism is becoming more and more exciting. 

Tourism companies today are moving towards Sustainable Tourism through strategies that 
protect the destinations of travelers, both from a natural, cultural and social point of view; at 
the same time they demand a behavior of tourists who must be respectful of the natural envi- 
ronment that hosts them, of the culture and social system of the place visited. For this purpose 
we speak of Tourism and Responsible Tourist. 

In light of these premises, this paper intends to give a first definition of "sustainability", 
one of the most controversial and discussed topics within the economic policy agendas, not 
only with regard to developed countries but also for those of recent industrialization (Perone, 
2019). The study will focus on the relationship between the promotion of sustainable objec- 
tives in sectors of excellence of the national territory, such as tourism and agri-food, focusing 
on a particular form of tourism that fully embodies the concept of "green" and “sustainable”: 
sustainable food and wine tourism. 


2. Stateoftheart 


In recent years, environmental sustainability and social responsibility have been at the center 
of numerous debates in relation to the close correlation between them and the economic 
sphere of companies. It is now widely believed that the success of a company is not based on- 
ly on profit, but also depends on its willingness to promote sustainable and socially responsi- 
ble development models. Often the concepts of sustainability and corporate social responsibil- 
ity are used interchangeably. It is correct to say that there is no social sustainability without 
social responsibility. 

The planet seems to have reached a point of no return and the population itself, together 
with the business world, seems to have gained the awareness that general well-being must be 
based on an economic vision that takes into account the quality of life on the one hand and the 
environmental and social protection on the other (Persico, Rossi, 2016). The meaning behind 
the concept of sustainability is very simple: the word itself derives from the verb “to support” 
to bear, to maintain. It is quite intuitive to deduce that being sustainable means being able to 
live within the carrying capacity of the system to which one is part, in other words: not reach- 
ing with one's own weight to break the dynamic equilibrium that sustain human life (Angelini, 
Pizzuto , 2015) but to build an adequate path that guarantees high social quality and at the 
same time stimulates companies to introduce social models (triple bottom line) in their strate- 
gies and policies. 

It should be noted that, for different disciplines, different meanings of sustainability are giv- 
en, although the unambiguous concept of the term, widely shared, can be traced back to that 
contained in the Brundtland Report, proposed in 1987 by the World Commission on the Envi- 
ronment and Development of The United Nations, The Report, defines sustainability as "a pro- 
cess of change in which the exploitation of resources, the orientation of investments, technolog- 
ical development and changes at the institutional level must meet current and future needs". 

According to the Brundtland Report, sustainability can be divided into three different di- 
mensions: environmental, economic and social, a source of sustainable development. These 
dimensions are interdependent, since the pursuit of sustainable development requires the con- 
jugation of the three dimensions. In this sense, it is not possible to reach the desired level of 
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ecological, social or economic sustainability separately, without reaching at least a basic level 
of all three forms of sustainability, simultaneously (McKenzie, 2004). 


2.1 Sustainability and the tourism sector 

The quality and environmental protection together with the promotion of the resources of the 
territory certainly influences the sector par excellence of the national territory, namely the 
Tourism Sector. This brings out a new concept, that of Sustainable Tourism, that is, a Journey 
oriented towards respect for the local population, the environment and the enrichment of the 
indigenous community. The sustainable commitment of the tourism sector is sanctioned with 
the Charter of Sustainable Tourism of 1995. This document collects 18 principles and actions 
aimed at educating the tourist regarding the understanding of the traditions of the inhabitants, 
of the places visited and the care of the local environment. The definition of sustainable tour- 
ism refers to the ability to manage resources so that economic, social and aesthetic needs can 
be met while maintaining cultural integrity, the fundamental characteristics of ecosystems, 
biodiversity and the lifestyle of the populations. local (Savoja, 2009). 

A tourism offer that respects sustainability standards must be characterized by a synergistic 
combination of social, cultural and environmental factors, creating value for the area in which it 
operates. It is a question of adopting business strategies and choices that do not damage the en- 
vironment and promote sustainable economic development, not damaging local social process- 
es, but contribute to improving the quality of life of the host communities. According to the 
World Tourism Organization, more and more people prefer to book an eco-sustainable facility. 

It is necessary to set adequate objectives for tourist productions suitable for the well-being 
of the current population, managing to use the nature factor so that its quality is not lost 
(Immler, 1996). To achieve the desired success, there must be an ecologically intelligent tour- 
ist on the other side. 


2.2 Sustainability and the agri-food sector 

The agri-food sector is considered one of the sectors with the highest social and environmen- 
tal impact, aimed at playing a fundamental role in the sustainable development of the entire 
planet. The environmental impact of intensive and industrial agricultural practices has re- 
ceived a lot of attention since the 1980s and has been at the center of European agricultural 
policies, introducing mandatory environmental practices for companies in the sector in the 
agri-food program (Darnhofer, 2014). 

In recent times, there has been an evolution in the physiognomy of the agri-food sector in 
relation above all to some technological and organizational changes that have affected the 
sphere of production, distribution and consumption of agricultural and food products. In the 
current socio-economic context, agri-food companies are asked to bring to the market new 
proposals aimed at making the circular economy grow and develop "sustainable" business 
models aimed at preventing, managing and enhancing food surpluses through promotion of 
local products. First, however, it is necessary to establish what is meant by the agri-food sec- 
tor. Agri-food systems include all activities related to food, from production to consumption 
and disposal of food (Lara et al, 2019). Gordon et al. (2017) found that food production has a 
significant impact on different aspects related to the environment, including climate change, 
biogeochemical fluxes, biodiversity and change in the earth system. 

Specifically, agriculture directly impacts on specific environmental aspects: the climate, the 
use of water, the loss of natural habitat, pollution and, consequently, the entire food chain. Agri- 
cultural approaches depleted the earth's resources and contributed significantly to greenhouse gas 
emissions, soil fertility and biodiversity loss, water scarcity, and the release of large amounts of 
pollutants that affect ecosystem quality (McMichael et al, 2007: Notarinicola et al, 2017). 

In this regard, given the direct connection with the environment, it is of primary im- 
portance to develop sustainable agriculture and create new policies aimed at protecting and 
safeguarding the reference territory. 
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Sustainable agriculture should develop and finalize the following objectives (Cesaretti, 
Scarpato, 2010): 
> improve the productivity of the resources used by reorganizing the production trend and their 
management must be efficient and effective; 
develop in an appropriate way the use of intellectual capital (resources available); 
promote know-how to farmers; 
generate conditions and promote the adoption of new appropriate technologies by farmers; 
peremptorily decrease the effects that damage the environment; you. Implement and coor- 
dinate social adjustment. 
In this context, being socially responsible is a necessity for those companies that do not 
want to run the risk of being excluded from the market due to a loss of public opinion (Cam- 
piglio, 2004; Briamonte, Hinna, 2008). 

Sustainable agriculture is gearing up for many environmental and social issues, offering in- 
novative and economically viable opportunities for farmers, policy makers and industrialists, 
throughout the entire food chain of society (Bharadwaj, 2016). In terms of transformation and 
structuring of the natural space, the modern agri-food sector has made the process of transfor- 
mation towards sustainability central, as one of the fundamental principles to be pursued 
(Goodman et al., 1987). The challenge to create sustainable agri-food systems is to link local 
actions to a broader political agenda in order to remove structural barriers to the expansion of 
these systems (Holt-Gimenez, Shattuck, 2011; Mares and Alkon, 2011; Fernandez et al, 2013). 


VVV WV 


2.3 The phenomenon of sustainable food and wine tourism 

The pursuit of sustainable green objectives has affected different sectors, including tourism, 
agri-food and food and wine, merging into territorial promotion activities aimed at pursuing 
responsible and sustainable development. Thus we begin to talk about sustainable food and 
wine tourism. 

This form of tourism motivates and encourages the tourist to visit the territory to discover 
its identities, to experience the context of production, to know the deep and essential link that 
binds environment and society on the one hand and traditions and products on the other ( An- 
tonioli Corigliano, Vigano, 2004). The one who travels with the pursuit of an enogastronomic 
offer in a green key is the enogastronomic tourist: the one who is willing to move from their 
place of residence in order to reach and understand the culture of a destination known for a 
fine food production , come into direct contact with the producer, visit the area intended for 
the processing of the raw material and subsequent packaging, taste on site and possibly per- 
sonally procure the specialty and then return home (Croce, Perri, 2008 ). 

The evolution of the concept of food and wine tourism, which embraces the practices of 
sustainability to offer a tourism product that meets the expectations of the modern tourist, 
pursues both traditional and innovative objectives of the territory of origin. In fact, agri-food 
tourism as an eco-innovation strategy seeks to meet the needs of tourists who belong to that 
segment of the demand that characterizes the tourism industry (Edler, 2016). The needs of the 
food and wine tourist have more and more to do with sustainability, the promotion of the ter- 
ritory and the preservation of the same. 

According to a well-known Italian newspaper, the profile of the food and wine tourist is 
delineated as follows: 63% of food and wine tourists consider the presence of a food and wine 
offer important when choosing the destination of the trip. 52% pay attention to the presence of 
quality agri-food and wine products; 40% of tourists pay attention to the presence of organic 
products and 42% to the presence of eco-sustainable structures and / or sustainable events. 

From what has been said so far, we can affirm that sustainable food and wine tourism ac- 
tivities take shape in mechanisms aimed at uniting agri-food products to their territory of 
origin, aiming at the enhancement of resources and the territory itself, becoming fundamental 
the direct contact with the agri-food producer, which promotes the territory and a form of 
tourism as much inclined to sustainability as possible. 
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Figure 1: The profile of the Italian food and wine tourist 
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Source: La Stampa, 2018. 


3. Conclusions 


In recent years, the concept of sustainability has brought its influence to different sectors. Of 
these, those closely linked to environmental protection and the protection of the territory are 
certainly the tourism sector and the agri-food sector, economic sectors of excellence in the 
national territory. 

These sectors, today find themselves having to join forces to meet the expectations of that 
figure who seeks green aspects in the choice of the travel destination: the food and wine tourist. 

Thanks to the fusion of artistic, cultural and natural aspects, food and wine tourism has be- 
come a rapidly growing phenomenon, an emblem of sustainable tourism promotion in our ter- 
ritory. Specifically, agri-food products, characterized by aspects of environmental protection 
and quality protection, are able to promote the territory they belong to, transforming it into a 
tourist destination par excellence. From what has been said, therefore, the role that sustaina- 
bility plays emerges, linking the protection and enhancement of sectors operating in apparent- 
ly different habitats, such as tourism and agri-food, creating important contact points for the 
protection of the territory and its resources. 

In fact, the enhancement of territorial resources represents a source of attention for many 
tourists, including food and wine, since they contain the conservative and sustainable spirit of 
the place, as well as the essence and culture of the territory. 
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From Elsewhere to the origins. Roots tourism in Calabria 


Abstract 

Journeys in roots searching, or root tourism, are focused on the descendants of a diaspora that lives in 
contemporary multicultural societies and travels to ancestral homelands in search of identity and be- 
longing. Root tourism (sometimes genealogical tourism) is motivated by an interest in identity and 
origin. Sometimes it is also used to describe migrants visiting the place where they were grown. 

Root tourism, as a search for identity linked to homesickness of childhood places, often feeds a kind of 
evolution of homesickness in subsequent generations. This is an almost marginal segment of heritage 
tourism due to an ambiguouse mix of contextual concepts. 

The article aims to socialize the reflections and analyses generated by a survey on this practice by 
some migrants from Argentina, Canada and Germany in Calabria. A journey on the "emotionality and 
introspection of identity" that conveys it all through the transmission of the socio-cultural heritage to 
the next generations. Thus promoting the development of the ancestral homeland. 


Keywords: Emigration, culture, traditions, identity, Calabria 


1. Introduzione 


Con l'aumento dell'immigrazione e della delocalizzazione in tutto il mondo, sono sempre più 
numerose le persone che hanno bisogno di cercare le proprie radici e la propria storia persona- 
le attraverso i viaggi. Molti immigrati mantengono forti legami economici, politici e religiosi 
con la loro terra d'origine ancestrale, per cui quando torneranno a casa, saranno più interessati 
a sostenere e migliorare il benessere della popolazione locale, della cultura e dell'ambiente. 
Pertanto, lo studio del fenomeno del turismo delle radici non solo può aumentare la compren- 
sione dell'industria turistica di questa nicchia di mercato unica, ma può anche contribuire a 
stabilire un legame profondo tra i turisti e le destinazioni. A causa della diversità delle origini 
dei migranti e dei paesi di accoglienza, è difficile stimare la dimensione e il valore del merca- 
to del turismo della diaspora. La mobilità umana e la migrazione possono anche essere dome- 
stiche. Pertanto, i viaggi di ritorno a casa esistono anche nel contesto del turismo domestico, 
con individui che visitano la loro alma mater o la città in cui sono cresciuti. La differenza tra i 
viaggi di ritorno a casa e il turismo internazionale della diaspora potrebbe essere un argomen- 


* Corresponding Author: domenico.barbuto @unical.it 


58 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


to interessante per ulteriori approfondimenti. Sia con il turismo domestico che l'appeal turisti- 
co internazionale, il viaggio di ritorno a casa delle persone in diaspora è un mercato in crescita 
con un grande potenziale. Sebbene questo studio si rivolga ad un gruppo specifico di immi- 
grati, i suoi risultati sono trasferibili ad altre popolazioni immigrate. Indipendentemente dalle 
loro origini, una caratteristica comune tra i turisti immigrati è l'attaccamento emotivo e simbo- 
lico al mondo della diaspora. 

Mentre la maggior parte dei turisti si affeziona a una destinazione dopo ripetute visite, il 
rapporto turista-destinazione nel turismo della diaspora è unico nel suo genere perché i turisti 
di origine immigrata spesso si sentono legati alle persone, alla cultura e al patrimonio della 
destinazione prima di visitare effettivamente il luogo. Gli immigrati che si recano in un nuovo 
paese spesso trovano la necessità di viaggiare verso la loro patria ancestrale o altre destina- 
zioni legate al loro patrimonio personale alla ricerca di informazioni sulla loro storia familiare 
o per sentirsi legati alle loro radici e alla loro cultura ancestrale. Questo fenomeno è noto co- 
me "turismo delle radici" ed è un mercato di nicchia e un sotto-segmento del Heritage tourism 
e del turismo di interesse speciale. Il viaggio di ritorno a casa degli immigrati, unico nel suo 
genere, indica un ambito di studio nuovo ed appena accennato nell'attuale letteratura turistica. 
Gli studi precedenti sulle esperienze turistiche di solito si limitano ad una distinzione tra turi- 
sti nazionali e internazionali. I turisti immigrati, invece, sono nel mezzo. Anche se sono "stra- 
nieri" nel loro paese d'origine, condividono lo stesso background culturale e la stessa connes- 
sione con gli altri turisti. Tuttavia, sono mancate ricerche sull'esperienza di viaggio e sulla 
domanda di consumo degli immigrati che visitano la terra dei loro antenati. Un forte legame 
emotivo tra il turista e la destinazione prima del viaggio è una caratteristica unica del turismo 
delle radici. 


2. Oggetto della ricerca: obiettivi e motivazioni 


Quando ho iniziato ad esplorare le esperienze del turismo di “ritorno” in Calabria, mi sono 
reso conto che, nella gran parte dei casi, piuttosto che storie di assenza e di perdita, quelle che 
di volta in volta ho osservato - alcune volte come partecipante a tour di gruppo - sono stati 
momenti di forte empatia. Non un senso di connessione con una storia collettiva spersonaliz- 
zata, ma un incontro profondamente personale con il passato, in spazi rievocativi di una me- 
moria e, in alcuni casi, anche di una presenza ancestrali. Per questa tipologia di turisti, la Ca- 
labria ha una particolare risonanza emotiva come “patria perduta”. In alcuni casi, infatti, alcu- 
ni di loro parlavano di “essere ritornati". Tale linguaggio, e le esperienze soggettive che esso 
evoca, non sono, di sicuro, solo appannaggio dei partecipanti al turismo delle radici in Cala- 
bria, ma resoconti simili emergono anche in altri ambiti come esaminato dalla recente lettera- 
tura in materia (Aime - Papotti, 2012; Caputo, 2016; Di Bartolo - Novaresio 2014; et al.). 
Tuttavia, mentre gran parte degli studi fornisce brillanti analisi dei singoli casi che descri- 
vono, pochissimi mettono in un confronto prospettico le loro scoperte, né tanto meno tentano 
un'esplorazione più generale di questo tipo di turismo come pratica sempre più diffusa tra le 
popolazioni diasporiche. L'obiettivo di questo documento è una rilettura sintetica dei materiali 
provenienti da un lavoro sul campo, per altro ancora un work in progress, e le principali carat- 
teristiche comuni della esperienza del turismo diasporico come pratica identitaria che di volta 
in volta sono emerse. A capo di queste caratteristiche, a mio avviso, vi sono alcuni aspetti de- 
terminanti e caratterizzanti: 
(1) un'attenzione soggettiva alle sensazioni corporee dell’"esserci"; 
(2) un impegno a "ricordare" l'esperienza ancestrale, spesso sia somaticamente che intellet- 
tualmente; 
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(3) in alcuni casi, se non altro momentaneamente, una fusione esperienziale tra passato e pre- 
sente, in cui il viaggio diventa un "ritorno", le distinzioni generazionali crollano e i parte- 
cipanti vivono le emozioni dei loro antenati come le proprie. 


2.1 Metodologia 

Come già prima accennato, l’analisi che segue è frutto di un indagine portata avanti da alcuni 
anni e basata sull’osservazione del fenomeno in questione presso un centinaio di roots-tourist 
calabresi. 

Si è partiti da una serie di interviste semi-strutturate per aver informazioni generali sulla 
storia, la vita sociale e relazionale nei Paesi di provenienza di ciascun intervistato e, 
successivamente, le motivazioni ed emozioni conseguenti al cosiddetto “ritorno alle radici”. 
Inoltre durante l’attività sul campo si sono sperimentate tipologie differenti di 
coinvolgimento. 

L’approccio iniziale ha, comunque risentito, proprio in virtù della delicatezza 
dell’argomento, di una discreta e, per altro, naturale ritrosia da parte di alcuni attori principali, 
soprattutto le fasce di età più mature, a rivelare particolari appartenenti ad una sfera 
strettamente privata e famigliare. 

Successivamente si è presa confidenza con gli eventi sociali informali e formali (feste, 
eventi rituali e culturali). Questo ha permesso di analizzare le connessioni tra la 
‘transnazionale' - come costruzione teorica - e i loro comportamenti ed esperienze quotidiane - 
come riflesso nelle loro percezioni di sé in quanto legame persistente con la loro madrepatria. 

Il campione è stato scelto in rappresentanza delle 5 province calabresi, nel tentativo di 
fornire uno spettro di riferimento il più omogeneo possibile, e, di conseguenza, più 
rappresentativo della numerosa comunità dei roots-tourists calabresi. 

La fascia di età è compresa tra i 25 e gli 80 anni e le zone di residenza all’estero sono 
prevalentemente Argentina, Canada e Germania. L’iniziale naturale imbarazzo è stato 
superato con l’illustrazione delle motivazioni della ricerca e dei suoi obiettivi, prettamente 
scientifici, e quindi di natura piuttosto riservata e controllata. Nello specifico le domande si 
soffermavano su aspetti della quotidianità (vita famigliare, scolarizzazione, interazione con i 
compaesani e le comunità autoctone) e sui rapporti con il paese di origine, i parenti, il 
territorio e le sue evoluzioni, nonché l’idea di “radici”, “legami culturali e comunitari” e 
“ritorno”. 

Di seguito alcune delle domande a risposta aperta 
Cosa l'ha spinta a visitare la Calabria? 

Quali cose le erano familiari, strane o poco adeguate per lei in Calabria? 

Quali esperienze sono state inaspettate? 

Quali sono state le esperienze più significative per lei? 

In che modo si è sentito connesso o meno con la Calabria? 

Dove si sentiva a "casa" e perché? 

Il suo senso di appartenenza è cambiato a causa della visita in Calabria? In quali modi? 

Mentre le domande hanno fornito lo schema della discussione, gli intervistati sono stati 
incoraggiati a portare nuovi argomenti nella conversazione. Tale semplice schema ha 
permesso che le interviste seguissero un percorso relativamente facile. A titolo 
esemplificativo, lungo il testo, saranno inseriti spezzoni di interviste (talvolta volutamente 
integrali e/o sgrammaticate), nel tentativo di argomentare empiricamente l’argomento trattato. 


3. Nostos e Algos. Patria e nostalgia 


I recenti tentativi di chiarire il termine "diaspora" hanno sottolineato la centralità di un impe- 
gno per la patria (ricordata, attuale, o immaginata) come elemento caratterizzante nella co- 
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struzione dell'identità delle popolazioni diasporiche (Cohen 1997). Vivere in diaspora è, stric- 
to sensu, l'essere traumaticamente separati da una patria, sia attraverso lo spostamento, l'e- 
spropriazione, sia attraverso l’archetipo dell’esilio permanente (Clifford 1994, Stratton 2000). 
In questa letteratura la patria si caratterizza soprattutto come luogo dell'immaginazione, di mi- 
to, del desiderio, dove la ’casa' è un luogo mitizzato. E’, paradossalmente, un luogo senza ri- 
torno inteso come il luogo d’”origine”, anche se è possibile visitarlo. (Brah 1996). La patria 
“desiderata” esiste nel passato e per definizione nostalgica. Lo stesso termine greco “Nostos" 
(ritorno) e “Algos" (dolore, sofferenza), rimandano chiaramente all’idea di un ritorno che vei- 
cola elementi di “patos” più o meno manifesti. Le diaspore moderne possono avere un deside- 
rio di ritorno a casa, ma è per un ritorno in un luogo d’origine com'era, non com'è ora. Inoltre, 
è per un ritorno che restituisce il soggetto diasporico al modo in cui erano, ad un tempo passa- 
to immaginato creato nella memoria, prima dell'impatto della loro esperienza diasporica. 
(Stratton 2000). 


“Quando posso ritorno sempre a Briatico. Lo faccio anche per mio padre e mio zio che insieme sono 
venuti in Argentina a lavorare. Mi ricordo che quando le famiglie si riunivano, si parlava sempre di 
dove loro erano nati e del paese. Quasi gli venivano le lacrime e qualche volta, però ridevano pure. 
Quando raccontavano delle cose che facevano. Solo mio zio è tornato un paio di volte volta. Mio pa- 
dre no. E’ morto con la nostalgia e chiedendomi di tornare e farlo conoscere ai suoi nipoti. Perché da 
dove veniamo - diceva- non dobbiamo scordacelo mai. Ora però è tutto diverso e le tradizioni che mi 
raccontavano non ci sono più. Noi li, ancora le abbiamo, ma qui non ci sono” (Antonio, 60 anni, im- 
prenditore alimentare a Rosario, Argentina) 


“Io sono nipote e figlio di calabresi. Mio nonno era di Ricadi. Mi raccontava tante storie belle di que- 
sta regione. Ma anche cose brutte come la povertà, la mafia e la mancanza di lavoro. Però amava 
questa terra e l’ha fatta amare anche a noi nipoti. Mia nonna mi cucina ancora cose che si fanno qua 
e che sono buonissime. Anche se dice che non hanno il sapore di qua” (Joseph, 22 anni, studente di 
medicina a Toronto, Canada) 


“Io ritorno al mio paese una volta ogni 2 anni. Solo al pensiero dei preparativi per la partenza anche 
se vado a dormire non ci riesco. Perché il mio cuore incomincia a battere per l’emozione e la nostal- 
gia. Quando arrivo all’aeroporto di Roma mi sento già a casa mia, anche se sono partito da Vibo 
(ndr. Vibo Valentia) che avevo 13 anni, con mio padre, mio fratello e mia madre. La mia sorella picco- 
la è rimasta con mia zia Antonietta. Ormai sono un portenos (ndr. così si definiscono gli abitanti di 
Buenos Aires) da 50 anni, mà comunque mi fa questo effetto tutte le volte.” (Antonio 78 anni, impren- 
ditore agricolo, Buenos Aires, Argentina) 


Etnografie, dunque, che rivelano i processi e le pratiche attraverso le quali le persone in 
luoghi e momenti specifici, costruiscono ed esprimono un senso di identificazione con la "pa- 
tria" e con una comunità che trascende 1 confini nazionali. 


“Quando sono sull’Autostrada del Sole mi piace tanto fermarmi nelle aree di servizio parecchie volte 
mi rinfresco il viso, bevo con mia moglie e i miei figli. Voglio godermi questo viaggio e mi prendo tutto 
il tempo. Ormai sono in pensione dopo aver lavorato per 40 anni in una fabbrica della Ruhr. La cono- 
scete? Quella dove si forgiava l’allumino e il ferro ed ora ci sono parchi e giardini. Se ho nostalgia 
del mio paese? Certo. Tanta nostalgia del mio paese anche se ora è cambiato tantissimo ed anche le 
genti. Ma io ogni volta che ci torno ho un groppo alla gola.” (Andrea 73 anni, metalmeccanico, Es- 
sen, Germania) 


“Le stranezze della vita. Mio padre era di Trebisacce e mia madre di Montegiordano, due paesi uno 
accanto all’altro. Ma si sono conosciuti a Montreal dove mio padre era andato a trovare lavoro per- 
ché lo aveva chiamato il fratello maggiore. E ha conosciuto mia madre ad una festa di matrimonio di 
un suo zio materno. Ci raccontavano sempre dei loro paesi e quando ci sono ritornati per la prima 
volta dopo tanti anni, mia madre si è sentita male, tanto dell’emozione. Io mi ricordo tutti i posti del 
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paese, come ci fossi vissuto, tanto delle volte che me lo hanno raccontato. Non nego che quelle volte 
che posso tornare e giro per il paese parlo con i miei figli, loro vogliono sapere tutto dei loro nonni e, 
anche loro amano questo paese.” (Salvatore, 68 anni, imprenditore edile, Francoforte, Germania) 


Attraverso 1 racconti delle loro esperienze turistiche, le pratiche commemorative, le attività 
dedicate che tendono a generare "memoria" nei siti visitati, si riesce ad esperire cosa ricorda- 
no i partecipanti ma anche - e questa è la chiave - le esperienze soggettive e corporee dei loro 
antenati. Ed è proprio quest’ultimo aspetto che caratterizza i loro viaggi di una forte emotivi- 
tà. Perché se è vero che l'identità diasporica è necessariamente costituita da un momento di 
rottura traumatica, una “ricorrente pausa dove il tempo si ferma e riparte" (Clifford 1994:318; 
Hall 1990:226), deve anche rappresentare una rottura fondamentale nella continuità dell'espe- 
rienza vissuta, un senso di “perdita” non solo della patria ma anche ogni connessione con il 
mondo della vita degli antenati. Per alcuni, il turismo fornisce un mezzo per colmare questo 
divario. 


“L’emigrante, per tanta gente, non ha più patria. Per me non è vera questa cosa. Forse è che la no- 
stra madre patria ci ha abbandonati? Ma io ritengo ché nel cuore dell’emigrante c’è due patrie: c’è la 
patria madre che per mè e l’Italia e la madre adottiva che per me e il Canada, che passando dei anni 
un giorno ti rendi conto che questa madre adottiva ti è entrata nel cuore e che anche essa non puoi più 
cancellare” (Gennaro 70 anni, manovale, Dusseldorf, Germania) 


3. 1. Comprensione del turismo diasporico 

E' importante riconoscere che il turismo a cui si fa riferimento qui non è principalmente di 
piacere, né è necessariamente motivato da un desiderio di fuga dalla vita quotidiana. Per la 
maggior parte, è caratterizzata da una serietà di fondo di scopo e di impegno emotivo che lo 
differenzia nettamente da modi più comuni di viaggiare nel tempo libero. Nella sua ampia- 
mente citata Fenomenologia delle esperienze turistiche, Erik Cohen fornisce un utile quadro 
di riferimento per capire cosa è in gioco. Sostenendo che non possiamo capire le motivazioni 
turistiche e comportamento senza visualizzare il viaggio di ogni turista nel contesto della sua 
visione globale del mondo, nonché i diversi significati che interessano la cultura, la vita socia- 
le e l'ambiente naturale degli altri. Lungi dal voler, in questo contesto, analizzare la tesi di 
Cohen, per altro già ampiamente dibattuta dalla letteratura in materia, relativa alla visualizza- 
zione dei turisti lungo un continuum di cinque parti, da "ricreativo" a “esistenziale”, l’intento 
è quello di prenderne spunto per approfondire la figura del turista "genetico", che si reca nella 
terra d'origine dei suoi antenati. "In questo caso", scrive Cohen, "il desiderio di una visita si- 
mile deriva dal desiderio di trovare [anche] le proprie radici ‘spirituali’ (...) e tradizionali" 
(Cohen 1979:191). Si potrebbe, a questo punto, affermare che in questo caso il turismo diven- 
ta affine al pellegrinaggio, se quest'ultimo è inteso come un viaggio verso il centro affettivo- 
spirituale delle proprie origini. 


“Così sono qui (ndr. Crucoli - KR), nel villaggio del mio nonno, quello che lui aveva lasciato all'inizio 
degli anni ’50 del 1900 per una "vita migliore”. Devo essere sincero è una sorta di esperienza mistica. 
Non sentivo altro che la calma e la bontà e il calore che mi avvolgevano - come se i miei antenati si 
fossero rannicchiati intorno a me e mi avessero accolto a casa. Mi sono spesso chiesto se rimpianges- 
se di aver cambiato il suo paesaggio dal brillante sole calabrese alle nebbiose e fredde zone di Colo- 
nia. Ma per quanto ne so, non l'ha fatto - o almeno nessuno gliel'ha mai chiesto. Devo anche a lui, che 
spesso mi raccontava le cose nella sua “strana” lingua come dicevo a mio padre da piccolo, se parlo 
l'italiano. ” (Stephan, 32 anni, ricercatore universitario, Colonia, Germania) 


“Da bambina e fino a qualche anno fa, quando mia zia è morta, lei e mia nonna mi raccontavano 
spesso della loro vita di paese. Ed io le ascoltavo ogni volta con immenso piacere. Ed eccomi qua a 
passeggiare con mio marito ed i miei bambini per le strade di Cosenza e soprattutto della zona Vec- 
chia: i vicoli, le piazzette. Peccato però che sono ridotte così. Mio padre prima di ammalarsi veniva 
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spesso a trovare i suoi parenti, Una volta ci ha portato anche la sorella, mia zia. E per lei è stato un 
tuffo al cuore, benché si lamentava del degrado. I suoi luoghi d'infanzia, però c’erano ancora, come 
qualche amica. Devo ammettere, però, che questa seconda volta qui mi sta lasciando un senso di ma- 
linconia e, nello stesso tempo, un’emozione unica: come se l’avessi lasciato io questo posto.” (Sofia, 
42 anni, impiegata di banca, Amburgo, Germania) 


L'omologia tra turismo diasporico e pellegrinaggio è spesso esplicitata nell'inquadramento 
dell’esperienza, secondo una buona parte degli intervistati, sia come viaggio ad un centro spi- 
rituale che come ricerca, prettamente, individuale. 


“Vedete, io non sono ritornato al paese di mamma mia, ma è come se fossi andato a visitare un San- 
tuario, una chiesa. Questo mi sento ora. Come una che fa un pellegrinaggio nelle zone dei suoi nonni, 
genitori, capite?” (Rosaria, 70 anni, casalinga, Buenos Aires, Argentina) 


“Sembra strano, ma è come se avessi esaudito un voto fatto da mia nonna e mia madre. Ho mantenuto 
una promessa fatta a loro, che non sono mai potute, e forse volute, tornare qui (ndr. Ricadi, Vibo Va- 
lentia). Adesso me ne torno serena e tranquilla. Perché ho visto e fatto tutto. Non so se ritornerò. Di 
sicuro dirò di questa esperienza ai nostri figli. Chissà che un giorno...” (Antonietta, 65 anni, pensio- 
nata, Rosario, Argentina) 


Pertanto, quando, come nei casi discussi in questo lavoro, i viaggi internazionali sono di- 
retti a ciò che è percepita come la "patria" dei propri antenati (anche se vagamente definito) o 
come sito di particolare importanza nella storia della propria etnicità, tali viaggi possono esse- 
re definiti come turismo diasporico o turismo delle radici. Al livello più specifico, la destina- 
zione può essere selezionata sulla base di un interesse per la propria ascendenza immediata o 
per un luogo noto di origine familiare, in particolare come risultato della ricerca genealogica. 


“Sono sempre rimasta affascinata dalla storia di famiglia. Quella storia che mia nonna prima e mia 
madre poi raccontavano per non farci «dimenticare le nostre radici» come spesso diceva mia nonna. 
Questo desiderio di connettermi alla storia famigliare è cresciuto negli anni, compilando gli alberi 
genealogici e registrando meticolosamente le date di nascita, di matrimonio e di morte. Ecco perché 
ritorno a Soveria appena posso ed il lavoro me lo permette.” (Saveria, 40 anni, Avvocato, Dusseldorf, 
Germania) 


Questi veri e propri “pellegrinaggi della memoria" hanno, pertanto, una efficace funzione 
come pratica identitaria. Ricordare cosa è successo ai membri di un gruppo con cui ci si iden- 
tifica è un aspetto fondamentale di quell'esperienza di appartenenza che è parte integrante di 
ogni comunità. 


4. Viaggiatore partecipante 


L’atto del ‘ricordare’ non avviene passivamente, al contrario, è un atto performante che il visi- 
tatore si impegna a rappresentare attraverso una serie di pratiche tipiche del viaggiatore e che 
includono il camminare, parlare, mangiare, fotografare e così via. Sono proprio tali pratiche 
che tendono, attraverso l'assunzione del corpo e dei sensi, in tutta la loro pienezza complessità 
cinestesica, a coinvolgere e costruire l'esperienza turistica in generale e quella oggetto di que- 
sto studio in particolare. 

Così è attraverso il completo rilevamento corporeo sul posto che i turisti si sentono coin- 
volti e vivono l'esperienza di ciò che li circonda. (Crouch - Desforges 2003). 


“Mi emoziono ogni volta che ritorno. Ed ogni volta è diverso. Malgrado sia tutto cambiato e le cose 
che mi raccontavano i miei genitori e i miei nonni, non ci sono più. Eppure camminare per queste 
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stradine quando però non c’è tutta questa gente ed affacciarsi da questa balconata, ancora mi da una 
sensazione incredibile che non riesco a descrivere. Tropea per me è e rimane come quella sognata dai 
miei nonni che qui non sono mai ritornati.” (Elen, 50 anni, imprenditrice, Montreal, Canada) 


“Sono qui a Tropea grazie ad una mia amica che ha una cugina qui. Con il suo aiuto ed i suoi contat- 
ti, ho potuto visitare la piccola cittadina dove è nato mio padre. Io ho voluto fortemente venire qui. È 
stata un'esperienza incredibile, Ora ci credo a quello che lui ci raccontava. Ho conosciuto molte cose 
della mia famiglia e mi sento così fortunata. E poi la luce del Sole, il tramonto. Dei miei parenti c’è 
solo una zia che vive vicino alla casa dov’é nato mio babbo. Ma è bella zona. Quando sono arrivata 
ero straniata, era la prima volta. Ora invece è come se ci fossi da sempre. E poi il cibo, gli odori che 
sembrano quasi uguali a quelli che cucinava mia nonna. Un emozione grande.” (Elisabeth, 40 anni, 
insegnante, Essen, Germania) 


“Non venivo qui da oltre quarant'anni. Mi sono promesso di non ritornare nella terra che mi ha tradi- 
to, Che mi ha cacciato. Però quando gli anni passano e sei vecchio, tutto passa e la nostalgia di quel 
paese che ti ha visto crescere diventa tanta. Ringrazio i miei figli che ci hanno regalato, a me e mia 
moglie, questo viaggio. Un tuffo al cuore. Quando sono arrivato, anche se tutto è cambiato, ho detto a 
mia moglie, mi sento a casa. L’ho sentito come un brivido, i pochi amici rimasti, la casa dove dono 
nato, la piazzetta dove ho conosciuto mia moglie. Beh, che vi devo dire. Guarda ho la pelle d’oca. E’ 
come se non me ne fossi mai andato.” (Ettore, 78 anni, pensionato, Buenos Aires, Argentina) 


Questa sorta di tourism embodiment, un coinvolgimento sensoriale totale, permette al turi- 
sta-genealogico di incarnare anche esperienze “altre” come se fossero le proprie evocando, 
paradossalmente, ricordi di tempi precedenti dei loro antenati nella loro vita: un viaggio sur- 
rogato. 

Non c'è da stupirsi, quindi, che il ritorno al proprio passato sia spesso attuato attraverso la 
pratica delle visite agli spazi del passato. I luoghi hanno sempre rappresentato un forte ri- 
chiamo identitario, perché legati alla tradizione e quindi non potranno mai scomparire. (Augò, 
2009) 

Questi luoghi della memoria sono, dunque, anche vissuti come riccamente evocativi e pun- 
ti di contatto con le generazioni precedenti: il fatto che i propri antenati (diretti o meno) pos- 
sono trovarsi nello stesso punto in cui ci si trova, è di importanza cruciale. L’esserci, con cor- 
po, mente e sensi è per il turista che vive questa esperienza, un elemento distintivo, caratteriz- 
zante e compenetrante. 

E°, dunque, attraverso tale servizio di memoria incarnata, e non solo, che questa tipologia 
di turisti è in grado di colmare il divario tra il passato ed il presente, tra gli antenati e sé stessi, 
tra la patria e l’esilio. 


5. Modalità di memoria 


I turisti diasporici si impegnano in una varietà di attività commemorative durante i loro viag- 
gi. Alcune di queste attività sono altamente strutturate e facenti parte di pacchetti turistici, 
progettati appositamente dagli organizzatori per "contemporaneizzare" il tempo dei parteci- 
panti con quello dei loro antenati nel tentativo di fondere, in modo esperienziale, passato e 
presente. 

Altri sono momenti individuali spontanei, a volte imprevisti di "ricordare". Se è vero, come 
ha sostenuto Bruner, che "il viaggio come vissuto, e come raccontato non è mai replica esatta 
di un altro" (Bruner 2005:19), i racconti dei viaggiatori di queste attività forniscono una fine- 
stra sulla loro successiva valutazione dell'esperienza e della posizione all'interno del loro rap- 
porto evolutivo con il loro passato collettivo. 
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5.1. Percezione di un passato 


In questa sorta di viaggio a ritroso nel tempo, come discusso sopra, i partecipanti possono ot- 
tenere quella sensazione di (ri)visitazione del passato attraverso l’occupazione di quegli spazi 
già vissuti dai loro antenati o che almeno si ritiene tali. In questo caso, paradossalmente, il 
passato è in effetti già un presente in attesa di scoperta; basta possedere la consapevolezza ed 
il coinvolgimento dei sensi (suoni, profumi, odori, cibo etc.). È importante notare, tuttavia, 
che questo impegno sensoriale è così efficace perché è immaginativamente vissuto come se 
fosse lo stesso di quello dei propri antenati. Così, ad esempio, un viaggiatore canadese origi- 
nario di Trebisacce, in provincia di Cosenza, descrive la sensazione di eventi passati attraver- 
so la descrizione di un paesaggio che i suoi stessi nonni e zii avrebbero visto, come lui in quel 
preciso momento: 


“L’altro ieri ero supa il balcone di casa della mia prozia, nel paese “vecchio”, e guardavo il mare e la 
giornata limpida mi faceva vedere all the coast: dalli ciminiere dill’Enel di Rossano, nfino quasi a 
Montegiordano. Ho pensato ai miei parenti qualche giorno prima che loro hanno partito per lu Cana- 
da, che guardavano questo paesaggio, forse per l’ultima volta. Yes, mi aggio sentito triste. Io ci aggio 
nato a Toronto (ndr. Canada), ma loro invece ci sono dovuti andare e mio padre aveva appena dieci 
anni. Pensate che tristezza. Quella era una vista spettacolare ed io era come se sentivo il passato, e 
sapevo che stavo vedendo li stessi cose chi ha visto lui e suo padre, mio nonno, e mia madre. E poi 
arrivavano anche tutti quelli odori di buono. Amazing. Io ci devo anche portare i miei figli, perché 
hanno sapere che pure loro hanno lo steso sangue e sentire questa emozione.” (Anthony, 60 anni, im- 
prenditore edile, Toronto, Canada) 


Il luogo della memoria, lo spazio urbano che si fa parte integrante di una visione affettiva 
prima e culturale poi, diventa un elemento che veicola, in questi viaggiatori della memoria, 
sensazioni di disagio, per un mondo che non gli appartiene, da un lato e di forte richiamo 
identitario dall’altro. 


“E’ vero sono passati tantissimi anni. E non vinni a Briatico co la cosa i mu trovu tuttu uguale. L’anni 

passano pi tutti e pure pe li Paisi. Però dopo quattro jorna ero come se fossi sempre stato qui. Ponnu 
cummu cangiano le strade, non esserci l’amici di na vota, ma l’aria ca si respira è chija. L’odori, i 
sapori del cibo, non saranno certo quelli di quando sono partito, ma, che vi devo dire, non mi sento nu 
straniero.” (Saverio, 79 anni, pensionato, Amburgo, Germania) 


Un tale impegno sensoriale con il passato può essere più o meno consapevolmente ricerca- 
to e, per molti versi, desiderato, benché in alcuni casi esaminati, spesso non ha gli effetti spe- 
rati, ma che nel contempo, apre ad orizzonti inaspettati e per nulla preventivati. Come dimo- 
stra il caso di una famiglia di Berlino il cui capo famiglia, originario di Celico, si era sempre 
rifiutato di tornare, per non doversi confrontare con il fratello, reo, a sua detta, di averlo co- 
stretto ad emigrare, semplicemente perché ritenuto una “testa calda”. 


“Se fosse stato per me non c’avrei messo più piede in questo paese dimenticato da Dio e dagli uomini. 
Ma mia moglie ed i miei figli hanno tanto insistito che alla fine ho dovuto cedere. E ora li ringrazio, 
perché malgrado tutto ho avuto un’accoglienza che non mi aspettato. E’ bastato che vedessi solamente 
la strada vecchia che porta da Cosenza a qui, quella che facevo da bambino con il pulmino che ci por- 
tava a scuola, che mi sono messo a piangere. Dicono che l’uomo non deve mai piangere, ma io non ci 
credo. Io ho pianto di gioia, per la mia famiglia, i fratelli, i miei genitori molto anziani. Ho bisogno di 
farlo, ora, e come se volessi recuperare il tempo perduto. La vita ci lascia sempre una porta aperta, 
vero?” (Giuseppe, 70 anni, insegnante, Monaco, Germania) 
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Conclusione: Patria riconquistata? 


Parafrasando Weil, “l’essere radicati e la necessità di ricercare le proprie radici sono forse le 
necessità più importanti e meno riconosciute dell'animo umano.” (Weil 1952:41) 

La "patria" in cui viaggiano questi turisti diasporici e delle “radici” non è omologa con il 
territorio geografico di destinazione. Si tratta, invece, di un luogo del passato. Il loro "ritorno" 
è quindi un viaggio in un paesaggio della memoria, che si raggiunge attraverso l'opera 
dell'immaginazione. Allo stesso tempo, però, va sottolineato che il viaggio ha una valenza an- 
cor più determinante perchè è anche un viaggio fisico; dove l'impegno sensoriale è un elemen- 
to critico per la riscoperta della patria. 

Pertanto i siti visitati sono giustamente luoghi della immaginazione, per un verso, ma an- 
che luoghi che possono essere visitati e rivisitati. Un ponte verso il passato, una sorta di 
“macchina del tempo”. È vero, la patria diasporica può essere, per definizione, “un luogo di 
non ritorno" (Teti, 2004). Tuttavia il muoversi tra questi siti, lasciandosi guidare dai “ricordi”, 
vissuti o con-vissuti, percepire attraverso l’embodyment questa esperienzialità ricostruita, 
l’"essere lì”, è, per molti di essi, ri-trovare la propria identità, le “radici” - anche se solo mo- 
mentaneamente - di una memoria collettiva che la diaspora aveva negato. 

Tali viaggi operano attraverso una complessa, talvolta mistica interazione tra passato e pre- 
sente, immaginazione e incarnazione, spiritualità e fisicità. I brani di interviste-colloquio qui 
discussi suggeriscono che per molti il viaggio ha un impatto duraturo, sia sulla loro compren- 
sione del proprio passato che sulle loro origini e identità nel presente. In particolare per chi si 
sente scollegato dalle proprie "radici" ancestrali, un turismo di questo tipo può fornire un ri- 
trovato senso di appartenenza, un legame esperienziale con un luogo che si può chiamare "ca- 
sa", anche se quella casa non esiste più fisicamente. 

Alcune narrazioni, soprattutto per le seconde generazioni, hanno mostrato che i loro imma- 
ginari legami con la patria, influenzati in parte dai loro genitori e i nonni immigrati, sono stati 
spesso messi in discussione da veri e propri incontri con la terra ancestrale. Il senso di affinità 
che provavano con la Calabria, dovuto a un legame familiare, era relativamente facile da su- 
perare con le differenze tra i Paesi di provenienza. 

Le motivazioni dei turisti delle radici sono state generate dalla storia familiare, dall'etnia e 
dall'immaginazione della patria. Quello che emerge in maniera pregnante dall’analisi delle 
loro risposte è l’essere stati motivati a visitare la Calabria per sperimentare la cultura, la tradi- 
zione, in altri termini l’etnicità, dei loro antenati e per incontrare i parenti e coloro i quali di 
quella identità ne sono, volenti o nolenti, i rappresentanti “attivi”. Alla fine, nella gran parte di 
loro, questo desiderio di essere immersi nella comunità, è stato in qualche modo soddisfatto. 
Durante la loro visita hanno sentito un senso di connessione e di affinità. 

Allo stesso tempo, ci sono dei limiti a come il turismo delle radici possa costruire un senso 
di appartenenza alla terra ancestrale soprattutto tra gli immigrati di seconda generazione. Gli 
intervistati in questo studio avevano i loro immaginari legami con la terra ancestrale, ma tali 
legami sono stati spesso contestati e ridefiniti attraverso le differenze di norme, lingua, classe 
socioeconomica, lingua, educazione e strutture familiari e di genere. Questo è stato partico- 
larmente vero per coloro che sono nati o cresciuti principalmente nelle nazioni di residenza e 
non hanno vissuto in Calabria. Hanno cercato di sperimentare un legame ancestrale basato 
sull'immaginazione della loro patria e su una visita a breve termine. Pertanto, il processo di 
creazione di un legame ancestrale per la seconda generazione e per le generazioni successive 
può essere molto più complesso e multistrato di quello della prima generazione. 

Ci sono altre implicazioni per il rapporto diaspora-territorio, in particolare per quanto ri- 
guarda il turismo. Il turismo di base è stato spesso descritto come espressione del desiderio di 
appartenere alla terra ancestrale e come una forma di "turismo esistenziale". I turisti esisten- 
ziali sono coloro che vivono in esilio, ma che sono spiritualmente collegati a un "centro eletti- 
vo", un luogo al di fuori del luogo in cui vivono (Cohen 1979). Visitare un tale centro rappre- 
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senta un viaggio da un'esistenza priva di significato a un'esistenza significativa. Inoltre, in 
questo studio, è emerso quanto le seconde generazioni non siano né completamente esterne 
alle Nazioni ospitanti né pienamente impegnati con la Calabria come loro centro elettivo. I 
risultati suggeriscono che la loro visita in Calabria è meglio descritta come “sperimentale” o 
"esperienziale". Nel primo caso i turisti possono godere di caratteristiche autentiche, mentre 
nel secondo possono cercare di immergersi in ciò che percepiscono come vita autentica. Tut- 
tavia, entrambi i tipi di turisti rifiutano di impegnarsi a fondo nella destinazione. In termini di 
motivazione, molti degli intervistati di questo studio, non possono essere inquadrati in nessu- 
no dei due ambiti poiché non si sentono esclusi o svantaggiati come minoranze etniche negli 
Stati che li ospitano e ne tanto meno il viaggio è servito per compensare quel sentimento di 
“presenza” appartenente, invece, a quelli di prima generazione. 

I risultati contribuiscono anche ad ampliare i concetti di "patria", "centro" e "centro eletti- 
vo" per la diaspora. "Patria" è un luogo storico e una casa a cui le persone sono emotivamente 
attaccate e, per molti versi, obbligate a ritornare; "centro" è il luogo verso il quale si costrui- 
scono ricordi positivi e un attaccamento, ma non si è obbligati a ritornare (Weingrod e Levy 
2006). Inoltre, Cohen (1979) afferma che il "centro elettivo" è un luogo esterno alla società in 
cui si vive fisicamente, ma verso il quale c'è un impegno spirituale. Gli attori di questo studio 
hanno identificato la Calabria come una "casa culturale" o una "patria ancestrale" alla quale 
erano storicamente legati e in qualche modo obbligati a visitare. 

Si è inoltre si è teso ad evidenziare come, questi turisti delle radici, visitando la Calabria, 
abbiano riconosciuto un legame storico con essa e, nel contempo, si siano resi conto che le 
loro “patrie” sono quelle di adozione. Sebbene il concetto di globalismo suggerisca che la 
propria identità, il senso di appartenenza e il senso di patria possano trascendere il confine 
geografico degli stati nazionali (Appdurai, 2012), il concetto di patria, tra gli intervistati, è 
abbastanza localizzato. Anche se possono con relativa facilità visitare la terra ancestrale, essi 
considerano comunque "casa" gli Stati che li ospitano, il luogo dove sono nati e cresciuti, 
hanno famiglia e amici, conoscono la cultura, hanno esperienze e memoria, e quindi il luogo a 
cui appartengono. 

Rivelare le esperienze dinamiche e complesse dei turisti delle radici contribuisce ad una 
comprensione più profonda del sentimento di appartenenza o meno tra i diasporici. Inoltre, 
mentre gran parte degli intervistati in questo studio hanno viaggiato con altri, comprese le loro 
famiglie e i loro coetanei, ulteriori studi potrebbero esplorare l'esperienza di viaggiare in una 
terra ancestrale da soli. 

Le narrazioni indicano che il turismo delle radici non è un turismo convenzionale. Pertanto 
ulteriori approfondimenti sarebbero auspicabili. 

Basti pensare, ad esempio, alle differenze nelle esperienze basate sugli stili di viaggio. Le 
esperienze di alcuni turisti ‘genealogici’ e la loro nozione di "casa", dopo la visita, potrebbero 
essere fortemente influenzate dai loro coetanei e conterranei. O ancora un altro aspetto inte- 
ressante potrebbe essere l’esplorare come l'esperienza di viaggio nella terra ancestrale con le 
famiglie sia diversa dal viaggiare da soli o con i coetanei. 

In definitiva tali studi contribuiranno ad una migliore comprensione dei modi in cui il turi- 
smo delle radici può essere parte del processo di scoperta del dove è “casa” e soprattutto cosa 
è “casa”. 
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Abstract: 

The roots, representing a fundamental identity element, are characterized by a profound 
ambivalence: on one hand they mark the sense of belonging that connects everyone to their history but 
opening up to what is outside; on the other hand they are the presupposition of a border, of a closure 
that separates those who are part of a group from those who are excluded. In this second sense, roots 
can become exclusive and conflicting elements, obstacles to processes of inclusion and cultural 
contamination. In the first sense, instead, they become a condition of preservation of own history, but, 
at the same time, they allow the opening to the new and to the “Other”, representing a dynamic 
synthesis of culture, history, composite and complex identity. 

The growing attention to root tourism collects that same ambivalence, attesting on one hand to the 
need to rediscover the sense of everyone’s own current identity in their own common past, as a 
foothold in an anomic condition experienced in a “new” country to which one doesn’t feel to belong. 
On the other hand, it can be an important opportunity to rebuild the bond not only with the country of 
origin but, for the second and third generations, with their own history and, indeed, with their own 
cultural roots and identity. 

The research entitled “Come back home. The root travels of the Albanians in Apulia", is an 
exploratory survey centered on the tourism of the roots of this specific segment of citizens who have a 
relatively recent history of emigration from their country. And, precisely for this reason, it also 
represents a sui generis people to be investigated. 

Through the realization of semi-structured interviews, it has been investigated the representations 
that the people have of their country of origin, the type of relationship they have with it, the frequency 
with which they return to their country and, above all, the motivations that moves that experience. 
Finally, respondents were requested about the needs and desires of structured itineraries that could 
accompany them in the history of the places. 


Keywords: Root tourism; identity; experience 


JEL Classification: 3.15 Economic Development, Innovation, Technological Change, and Growth 


Introduzione 
L’ Albania ha una lunga tradizione migratoria (Audenino 1990). Il periodo tra gli anni 1945- 
1990 sono stati caratterizzati da una mobilità pianificata centralmente, a partire dal presuppo- 


sto di retorica politica che solo le società capitaliste, con le loro disuguaglianze e gli altri “ma- 
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li” tipici come la povertà e la disoccupazione, generano l’esigenza di andare via dal proprio 
paese per cercare migliore fortuna altrove (King, Mai 2008). Lo stile di vita occidentale e in 
modo particolare quello italiano mediato soprattutto dalla televisione, però, sono divenuti in 
misura crescente l’oggetto del desiderio per i cittadini albanesi che clandestinamente ne inter- 
cettavano i programmi. La televisione più che ogni altro media, ha creato un immaginario at- 
traente e attrattivo, facendo dell’Italia un luogo desiderato e, appena è stato possibile, meta 
delle migrazioni prima numericamente meno evidenti, poi, sempre più evidente a partire 
dall’ormai iconico sbarco dalla nave Vlora nel porto di Bari nel 1991. 

Negli ultimi trent'anni l’immigrazione in Italia e in modo particolare in Puglia! è continua- 
ta, assumendo modalità e caratteristiche anche quantitative molto differenti radicando in mo- 
do crescente i cittadini albanesi nel tessuto economico e sociale della regione. 

I dati Istat indicano che nel 2019 in Italia erano residenti 441.027 cittadini albanesi. Tra 
questi 21.261 quelli presenti in Puglia (10.866 uomini e 10.395 donne), pari a una quota del 
5,0% sul totale nazionale. Nonostante la Puglia occupi una posizione bassa nella graduatoria 
nazionale, Bari con i suoi 12.025 cittadini albanesi residenti” è la quinta in un elenco che tra le 
prime dieci vede presenti solo città del Nord Italia, con la sola eccezione di Roma che occupa 
il quarto posto. Il 2019 conferma il trend di decrescita di questi valori con un delta negativo di 
meno 2.063 unità negli ultimi cinque anni. Decrescita riconducibile però sia a flussi migratori 
verso i paesi del Nord Europa, sia anche e soprattutto al processo di acquisizione della cittadi- 
nanza italiana da parte di un consistente numero di cittadini albanesi che hanno nel frattempo 
maturato i requisiti per questo passaggio, scomparendo così dal numero dei residenti stranieri 
in Puglia e in Italia. 

Rispetto ad altre etnie presenti sul territorio però, quella albanese non può essere rappre- 
sentata in termini di comunità, trattandosi piuttosto di una serie di insediamenti, seppure evi- 
dentemente consistenti, di singole famiglie e al più di reti parentali. 

La vicinanza geografica tra i due paesi e la facilità di comunicazione attraverso voli diretti 
e traghetti, favorisce sia l’arrivo di cittadini albanesi sia i loro eventuali frequenti ritorni nel 
paese di origine. La prossimità spaziale rende il turismo delle radici? del tutto peculiare per 
questi migranti, il cui desiderio di ritorno può essere facilmente soddisfatto sia in ragione del- 
la disponibilità dei mezzi di trasporto sia per il costo relativamente basso del viaggio. Questo 
significa che le scelte di ritorno sono più direttamente imputabili al desiderio o al senso attri- 
buito da questi soggetti al viaggio di ritorno. 


1. “Tornare a casa. I viaggi delle radici dei cittadini albanesi in Puglia”. Una ricerca 
esplorativa 


L’obiettivo della ricerca è quello di indagare tre principali nuclei tematici: le motivazioni alla 
base del viaggio verso il paese ospite; il sentimento di appartenenza; il senso attribuito al 
viaggio di ritorno in Albania. 

A questo fine è stata scelta una metodologia di tipo qualitativo e lo strumento 
dell’intervista semistrutturata. 

L'indagine è stata realizzata nei mesi di ottobre, novembre e dicembre 2020 attraverso in- 
terviste realizzate telefonicamente, attraverso il metodo del campionamento a valanga. 


* Letizia Carrera, Dipartimento di Studi Umanistici, Università di Bari Aldo Moro. 

! Sulle dinamiche e le diverse fasi della migrazione albanese cfr. Vietti 2017. 

? Sempre al 2019, i cittadini albanesi residenti in Puglia erano: 12.025 a Bari; 2.586 a Lecce; 2.575 a Brindisi; 
1.758 a Taranto (rapporto Istat 2020). 


3 Sul tema cfr. tra altri Giani Gallino (a cura di) 2007; Josiam, Frazier 2008; Romita (a cura di) 2010; Carchedi, 
Vitiello 2014; Perri 2020, Carrera, Perri, Romita 2020. 
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L’ambito territoriale di riferimento è quello della regione Puglia, anche se la maggior parte 
degli intervistati e delle intervistate risiedono a Bari e nella sua area metropolitana. Le intervi- 
ste realizzate, al momento della redazione di questo report di analisi, sono state 43, ma la ri- 
cerca è ancora in corso. 

È chiaro che l’immigrazione albanese in Italia e in modo particolare in Puglia che ne ha 
rappresentato la prima frontiera, è relativamente recente. Eppure, nonostante questo, ci si è 
confrontati anche con la seconda o addirittura la terza generazione di cittadini albanesi. 

Dalle interviste è emersa una pluralità di atteggiamenti e di interpretazioni sia del legame 
con il paese di origine e con quello di arrivo, sia del senso del viaggio di ritorno verso quello. 

Dall’analisi dei protocolli di intervista è stato possibile definire una sorta di tipologia a tre 
tipi che potrebbe però essere modificata nel prosieguo della ricerca stessa: i nostalgici, 1 doppi 
cittadini, i “solo italiani”. 

I nostalgici sono coloro che mostrano, nonostante il tempo in alcuni casi anche prolungato 
della loro presenza in Puglia, un forte senso di mancanza della loro terra d’origine, dichiarano 
di tornare ogni volta che possono e di non dare per scontato di restare in Italia una volta rag- 
giunta la pensione o comunque quando la loro situazione economica fosse consolidata. Molti 
tra i soggetti riconducibili a questo tipo sono tra i primi ad aver lasciato il loro paese, e rac- 
contano con grande emozione il momento in cui quel passaggio, che sentono netto e doloroso, 
è stato compiuto. 

I doppi cittadini sono coloro che vivono con grande serenità la nuova condizione, che di- 
chiarano di sentirsi ormai parte della nuova nazione che li ha accolti, ma che si sentono forte- 
mente legati anche alla nazione d’origine, che molti chiamano più volte «terra madre». I loro 
ritorni nono sono frequenti, ma è grande l’attenzione, soprattutto da parte di chi ha figli, nel 
mantenere tradizioni e ricordi perché nulla vada dimenticato. 

I “solo italiani” sono coloro che esprimono con più nettezza il loro sentimento di 
un’appartenenza singolare al solo paese di arrivo. Mostrano una sorta di intenzione decisa a 
recidere ogni legame con il paese di origine che dichiarano non avrebbe offerto loro tutte le 
possibilità che vivono adesso. Vivono questo processo di distacco con molta nettezza, tornan- 
do solo raramente o per nulla in Albania, e non frequentando loro “ex connazionali”, come 
dichiarano molti degli intervistati riconducibili a questo tipo. 

Per ciascuno dei nuclei tematici indagati, si è scelto di riportare alcuni brani di intervista 
particolarmente rappresentativi di ciascuno dei tipi che è stato possibile differenziare. 


a) Le motivazioni alla base del viaggio in Italia 
La differenza fra 1 tipi appare non molto accentuata rispetto a questo prima nucleo tematico 
indagato. L’elemento comune è l’obiettivo di raggiungere un luogo immaginato come acco- 
gliente e in grado di rappresentare un’occasione di miglioramento delle condizioni di vita sia 
proprie sia dei propri figli. Una sorta di processo di definizione della situazione alla Thomas* 
da cui discendono azioni concrete che assumono come reale quell’idea. L’Italia si presentava 
con un'identità forte e riconoscibile all’interno dell’immaginario collettivo albanese, e per 
questo motivo si presentava come preferibile e facilmente raggiungibile più di altre mete pos- 
sibili. Sono proprio queste immagini e le aspettative che hanno generato ad aver influenzato le 
scelte, a partire dal processo decisionale che ha preceduto e accompagnato il viaggio. 

Sono comunque presenti alcune differenze anche importanti. 

I nostalgici dichiarano di aver dovuto abbandonare il proprio paese per motivi anche poli- 
tici, alla ricerca di condizioni di vita migliori non solo sul piano materiale ma soprattutto su 


4 Qui ci si riferisce al concetto di «definizione della situazione» elaborato da William Thomas (1939): se un in- 
dividuo definisce una situazione, una circostanza come reale, i suoi comportamenti, indipendentemente 
dall’effettiva realtà di quella situazione, saranno conseguenti alla sua valutazione della situazione stessa. Quindi 
ogni situazione ritenuta reale, è reale nelle sue conseguenze. 
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quello della libertà e delle opportunità. Decisione favorita sia da una sostanziale conoscenza 
della lingua italiana, appresa anche attraverso i programmi televisivi intercettati, sia dall’idea 
che in Italia avrebbero trovato facilmente condizioni per realizzarsi. Richiamano, alcuni espli- 
citamente, altri in forma più implicita, il tema dell’immaginario che si era andato costruendo 
negli anni rispetto a un paese raccontato soprattutto dai programmi televisivi di intrattenimen- 
to visti. 

«Non avrei lasciato il mio paese se non fosse stato necessario. Io amo l’ Albania e sento di 
essere albanese. Ne sono fiera. (...) Qui ci sono più occasioni e volevo far vivere qua i miei 
figli. Lo vedevamo in televisione che paese era questo. Più soldi, bella vita, più libertà. (...) 
Con mio marito li abbiamo portati qui da piccoli. Ma loro sanno parlare due lingue, sanno di 
essere albanesi che vivono in Italia (...) La mia speranza è di poter tornare nel mio paese ap- 
pena possibile» (prot. 11). 

I doppi cittadini condividono gli stessi fattori di attrazione, e anche per loro la decisione 
mostra la forza dell’immaginario inteso non come semplice superficie riflettente dei fenome- 
ni, ma come vero e proprio processo di costruzione dell’idea dei luoghi. 

«Io sono italo-albanese o albanese-italiana. Appartengo a due nazioni ormai. Ma è bello, è 
una ricchezza. (...) Io amo l'Albania, ma qui ci sono possibilità diverse, di più, per tutti. Certo 
quando ci vivi a lungo come me, ormai sono più di quindici anni che sono qui, ti accorgi che 
non è come in televisione, ci sono i problemi. Ma io lavoro, ho comprato la casa, e vivo con 
mio marito e i nostri figli a *** che è anche una bella città. (...) Sono venuta che ero una ra- 
gazzina, con mia zia che veniva qua per lavoro. E sono rimasta» (prot. 23). 

I solo italiani sono coloro che hanno vissuto direttamente la scelta di laciare il proprio pae- 
se alla ricerca di migliori opportunità, o coloro che lo hanno lasciato al seguito delle decisioni 
dei loro genitori. Premettono a ogni altra considerazione che loro ormai «sono italiani a tutti 
gli effetti». Sembrano molto decisi nell’affermare che la scelta di lasciare 1’ Albania per 
l’Italia sia stata l’occasione per un nuovo inizio in un paese che, nonostante le difficoltà, è il 
luogo delle opportunità per tutti. 

«Vivo a *** da molti anni ormai. L’ Albania me la sono dimenticata. Io sono italiano. E ba- 
sta. Lavoro da quando sono arrivato. Quello cercavo era un buon lavoro. Non avevo un’idea 
precisa ma volevo venire in Italia. La immaginavo proprio così. (...) Non ho ancora una mo- 
glie, ma la cerco italiana. Voglio avere una vita nuova» (prot.41). 


b) Il sentimento di appartenenza nazionale 

I nostalgici dichiarano quanto, a volte anche dopo diversi anni di permanenza in Puglia, si 
sentano ancora stranieri. Nonostante vivano una condizione lavorativa che dichiarano soddi- 
sfacente e si sentano integrati nella comunità nella quale vivono, continuano ad avvertire di 
essere in un luogo altro. Tornano in Albania anche più di due volte l’anno e per periodi lunghi 
soprattutto in concomitanza con i periodi di vacanza dal lavoro e dalla scuola (quindi estate, 
soprattutto agosto, e periodo natalizio), ma continuano ad avvertire il peso di dover tornare 
alla loro «vita normale» nei loro luoghi di residenza. Non escludono la possibilità, in alcuni 
casi espressamente dichiarata, di rientrare in Albania quando saranno in pensione e di aver 
acquistato una propria casa nella loro città di origine per avere un posto “tutto loro” al quale 
tornare. 

«Tornerò a casa appena andrò in pensione. La mia vita è qua ma il mio cuore è in Albania. 
(...) Non voglio dire male dell’Italia e a *** mi trovo anche bene. È un paese piccolo e ci so- 
no anche altri albanesi come me, ma tornare a casa è un’altra cosa. Anche dopo tutti questi 
anni mi sento straniera» (prot. 19). 


Per i doppi cittadini il viaggio e il processo di transizione verso non solo un paese altro ma 
soprattutto verso la sua cultura, appare molto meno traumatico rispetto a quello del tipo pre- 
cedente, anche in ragione della loro capacità di conciliare la loro doppia identità che non sen- 
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tono scissa, quanto invece sostanzialmente complementare e funzionalmente coesa. Si sento- 
no a casa in Italia come in Albania, nonostante affermino che ormai la loro vita è qui in Italia. 

«Sono una doppia cittadina. Sono di qua e di là. E non è bello?! (...) Sto cercando di inse- 
gnare anche ai miei figli, e mia figlia grande è sicuramente come me, cittadina delle due na- 
zioni. Lei parla albanese, vuole andare a fare le vacanze lì per ritrovare la famiglia, per cono- 
scere la città dove è nata. Con la più piccola è un po’ più difficile, ma ci provo, non deve per- 
dere niente» (prot. 2). 


I solo italiani dichiarano di sentire ormai reciso il legame con la loro patria di origine e di 
vivere pienamente la loro “italianità”. Sentimento confermato dalla scelta di non cercare la 
compagnia di altri “ex” connazionali e di cercare in tutti i modi di far integrare i loro figli nel- 
la comunità dei luoghi di residenza. Scelta ulteriormente rafforzata dal non parlare la lingua di 
origine e dal non insegnarla ai propri figli «tanto non gli servirà più». 

«Non torniamo in Albania perché noi ormai siamo italiani. Lì ho solo pochi amici, e ci sen- 
tiamo già con i social. A volte sono loro che vengono qua e io dico “Avete visto perché non 
torno?! Venite voi invece!” (...) Io sinceramente non mi sento albanese, anche i nostri amici 
sono tutti italiani. Non è che l’abbiamo fatto apposta, ma è così» (prot.9). 


c) La frequenza e il senso dei viaggi di ritorno in Albania 
Nette le differenze tra i diversi tipi in ordine a questo specifico nucleo tematico. 

I nostalgici, come osservato, tornano il più frequentemente possibile nel paese di origine e 
continuano a soffrire ogni rientro in Puglia. Coloro che non possono, soprattutto per motivi di 
lavoro, tornare con la frequenza e per il tempo desiderato, dichiarano di soffrire, anche dopo 
molti anni, questa situazione e ritengono fondamentale mantenere vivo il legame con quella 
che sentono non solo la terra di origine, ma loro «vera madre patria». 

Si mostrano più che interessati alla possibilità che vengano attivati percorsi strutturati di 
conoscenza dei luoghi e della storia albanese. Credono che sarebbe fondamentale anche per i 
più giovani, non limitarsi a tornare per ritrovare i parenti o per fare vacanza, ma approfondire 
la conoscenza di un paese non solo importante per la storia e la cultura, ma che è la loro terra 
di origine e rappresenta le loro radici. Per i soggetti riconducibili a questo tipo, è fondamenta- 
le che anche i più giovani che sono nati in Italia, sappiano e sentano di essere albanesi. 

Auspicano interventi da parte di enti pubblici e privati per attivare queste possibilità e si 
dicono convinti che sarebbe uno strumento importante per mantenere saldo, e per rinforzare 
nei più giovani, il legame con le loro radici. 

«Torno più volte che posso. Tornare in Albania è come tornare a casa. E ci siamo anche 
comprati una casa nel paese di mio marito così quando avremo sistemato i figli, torniamo 1a. 
(...) Quando torniamo rivediamo i posti di quando eravamo ragazzi, amici ne abbiamo pochi, 
ma è bello tornare e ricordare. (...) Sarebbe bello avere dei viaggi che mi fanno conoscere 
meglio il mio paese. Quando torniamo stiamo solo con i parenti. Ma tutta l’ Albania è la mia 
casa. La vorrei conoscere meglio. È un modo per sentirsi più albanese» (prot.5). 


I doppi cittadini, tornano frequentemente, anche loro compatibilmente con le esigenze sco- 
lastiche e lavorative, sia per ritrovare famiglia, parenti e amici con i quali mantengono rappor- 
ti anche attraverso i social. Si dicono convinti dell’importanza di far crescere anche nei loro 
figli il senso di appartenenza allargato ai due paesi, condizione pensata come un indubbio ar- 
ricchimento personale e finanche in una prospettiva lavorativa. Insegnano lingua e tradizioni 
ai loro figli, anche se inevitabilmente dichiarano che vivere in Puglia li spinge per attribuire 
pesi specifici più elevati alla cultura delle comunità nelle quali vivono. 

«Torniamo una o due volte l’anno. In genere ad agosto e a Natale. Dipende dal lavoro e 
dalla scuola. Per noi è importante tornare a casa. Perché |’ Albania è casa come l’Italia. Anche 
i nostri figli sentono così. Anche loro hanno amici lì come qui e si tengono in contatto con i 
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social. (...) Mi piacerebbe che conoscessero meglio |’ Albania, a volte sento che a loro manca 
quella che é meta della loro storia. Sarei molto interessata a delle occasioni di viaggi organiz- 
zati, non per fare i turisti, ma per conoscere il paese» (prot.17). 


I solo italiani tornano solo raramente o non tornano affatto confermando così il loro distac- 
co dal paese di origine. Molti di loro dichiarano di non avere neanche più amici nelle loro 
“vecchie città” perché ormai hanno costruito una nuova rete amicale nei loro luoghi di resi- 
denza. Alcuni hanno figli piccoli ai quali non hanno intenzione di insegnare la lingua albanese 
e per i quali non credono utili viaggi di ritorno in un paese che non sentono loro. 

«Anche se mio marito è albanese come me, non parliamo mai albanese in casa. Abbiamo 
una figlia piccola e non vogliamo confonderla. Lei è italiana e noi siamo italiani. Quindi per- 
ché dovremmo parlare un’altra lingua? (...) Io ero piccola quando sono arrivata a *** [in Pu- 
glia] e 1 miei genitori ci hanno provato a portarmi in Albania per le vacanze, ma io mi sento 
solo italiana e mio marito pure. Quindi siamo d’accordo, noi siamo solo italiani. Noi qui stia- 
mo bene, lavoriamo tutti e due, mia figlia va all’asilo e si trova benissimo con i suoi amichet- 
ti. Nessuno dice niente di noi (...) Non credo siano utili offerte di viaggi culturali alla scoperta 
dell’ Albania, chi vuole tornare ha i parenti, oppure già conosce la storia. Chi li farebbe questi 
viaggi. Ci sono tanti posti da conoscere al mondo» (prot.4). 


Conclusioni 


Nonostante le conclusioni della ricerca siano ancora provvisorie, mostrano già una interessan- 
te differenziazione di tipi di cittadini albanesi residenti in Puglia — alcuni dei quali hanno già 
acquisito la cittadinanza italiana -, caratterizzati da una gamma estesa di atteggiamenti e di 
comportamenti. Come osservato, l'immigrazione albanese ha una storia relativamente recente 
che sembrerebbe rendere difficile parlare di turismo delle radici. Al contrario però, le intervi- 
ste realizzate, seppure con i limiti di ogni indagine qualitativa relativi alla significatività del 
“campione” preso in considerazione, mostrano quanto possa pesare relativamente poco la va- 
riabile temporale a favore invece di quella della cultura familiare entro la quale è avvenuta la 
scelta migratoria. 

Il turismo delle radici, sembra ovvio, dipende moltissimo da quanto si sente di appartenere 
(ancora) a un luogo, da ciò che si considera essere le proprie radici, dalla forza di attaccamen- 
to ai luoghi. Questi, a loro volta, sono fattori che dipendono in larga misura dai modelli cultu- 
rali che hanno mediato l’esperienza migratoria, dall’educazione e soprattutto dal processo so- 
cializzativo entro i quali hanno preso forma le rappresentazioni dei soggetti, come traspare 
con evidenza dalle parole dei soggetti intervistati. 

Il turismo delle radici appare quindi essere un’esperienza non diffusa nelle pratiche dei cit- 
tadini italo-albanesi ascoltati, fattore questo da mettere in connessione sia con l’età recente 
della migrazione, sia anche con le peculiarità di quella che fanno pensare a un «fenomeno di 
mera aggregazione» alla Boudon’, cioè ad insieme di scelte singolari che rendono l’esperienza 
migratoria albanese diversa da molte altre caratterizzate da vere e proprie catene migratorie e 
dalla costituzione di comunità etniche nelle arriva! cities. 

È interessante notare, però, che coloro che invece dichiarano il desiderio di ritornare nei 
luoghi di origine, usino spessissimo le parole «tornare a casa» e che, per molti e a differenza 
di quanto si riscontra nella letteratura sul tema del turismo delle radici, pensino all’intera na- 
zione come il luogo madre al quale tornare e non solamente agli specifici luoghi di origine. 


5 Viene descritto il processo per il quale una pluralità di scelte singolari finisce per determinare un effetto di in- 
sieme che non era in alcun modo presente nelle intenzioni di coloro che hanno posto in essere quelle scelte. Si è 
quindi ben distanti dalle condizioni che generano un’azione collettiva. 
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Questa carenza di una domanda di percorsi che agevolino i viaggi del ritorno e che offrano 
occasioni per tornare a conoscere la storia e i luoghi del proprio paese di origine, non possono 
però rappresentare un limite nel costruire e proporre quei percorsi e quelle occasioni. Molto 
spesso, infatti, è l’offerta che influenza la domanda e, prevedere opportunità strutturate rende- 
rebbe più facile sia la scelta di coloro che dichiarano di aver mantenuto un legame forte, più o 
meno esclusivo, con l’ Albania, e di voler andare anche al di là del «semplice ritorno lì dove 
sono nata», per conoscere più a fondo la storia e i luoghi simbolo della loro terra. Sia anche 
quella di coloro che hanno scelto di non tornare e che sentono di non appartenere (più) 
all’ Albania, ma che forse dinanzi a possibilità di viaggi organizzati che sappiano andare ben 
oltre i caratteri di quelli meramente turistici, potrebbero forse ritrovare lo spazio per 
(ri)costruire un legame simbolico e identitario con il loro paese di origine o con quello delle 
loro radici. 
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Abstract 

The process of revitalizing inland areas, as expressed in the various European and national program- 
ming documents, requires a different health and economic emergency in the midst of a health and eco- 
nomic emergency than the typical tourist resorts of recent decades. The inland areas represent a great 
heritage of history, culture and nature that together with cities, places of art par excellence, represent 
an invaluable value for Italy in the world. Suffice it to say that with the 55 sites included in the World 
Heritage List, Italy is at the top of all countries in terms of number of awards, but it is only a few 
numbers that describe the importance and greatness of Italy's artistic, cultural and natural heritage, 
formed by an invaluable repertoire of the many excellences in the field of architecture, painting, urban 
planning and landscape present in all the regions of Italy. 

A heritage that the whole world envies us and that the Court of Auditors, reacting to the umpteenth op- 
eration of the international rating agencies that had downgraded our country, has also tried to estimate 
the value of this important asset. Despite this, the regions of central and northern Italy are sufficiently 
organized to take advantage of the sites, while the resorts of the Mezzogiorno, despite their enormous 
historical, cultural and natural value, are considered ideal destinations for summer beach holidays, cre- 
ating a serious obstacle to the development of tourism that also enjoys better climatic conditions. 

Return tourism, whose roots are linked to the concept of the family and the places lived from which it 
originates, values markedly present above all for historical and cultural reasons precisely in the Mez- 
zogiorno, in line with the international trends of slow tourism, can give a considerable boost for the 
redefinition of sector policies and the reorganization of services with the aim of revitalizing the small- 
er territories and enhancing the inland areas. The ability to reorganize the territory and to innovate, 
discover and design new solutions, is a consequence of the ability to listen to markets and customers. 
These new needs require a significant change in processes, to offer international markets excellent and 
innovative tourist products with a strong orientation to the global customer who considers travel as a 
formative experience and a crossroads between his identity and that of other places. 


Keywords: slow tourism, local development, inland areas, management, tourism enterprise, interna- 
tional markets 

1. Introduction 

The process of revitalizing inland areas, as expressed in the various European and national 
programming documents, requires a different health and economic emergency in the midst of 


a health and economic emergency than the typical tourist resorts of recent decades. The inland 
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areas represent a great heritage of history, culture and nature that together with cities, places 
of art par excellence, represent an invaluable value for Italy in the world. Tourism and culture 
represent the basis for planning a forward-looking development policy of Italy, appreciated in 
the world for the extraordinary historical, artistic, archaeological and landscape heritage of the 
many civilizations that over the centuries have left a trace transforming nature. 

Italy is a call of undisputed value for international tourists as well as an invaluable capital 
that recalls a concrete commitment and a sense of duty to preserve and enhance goods with 
attractive power and their territories, with forms of sustainable tourism that favor social, civil 
and economic growth. 

The small municipalities of Italy are called to organize themselves to take positive ad- 
vantage of the trends of new travelers from all over the world and to boost the economy of the 
often marginalized and depopulated territories. 


2. Cultural and natural heritage of inland areas 


Italy has the largest cultural and natural heritage in the world. More than 4,000 museums, 
6,000 archaeological areas, 85,000 churches subject to protection and 40,000 historic homes 
have been surveyed. An open-air museum that, together with its coasts, reserves and natural 
landscapes, represents a capital to be transformed into a competitive advantage to revive the 
economy. 

It has been calculated that every 100 km2 in Italy there are on average more than 33 cul- 
tural and natural goods surveyed and well over 18% of the Italian territory is subject to state 
protection. 

As a testimony to what has been said, the FutureBrand (https://www.futurebrand.com/ 
futurebrand-country-index) it announced the results of the eighth edition of the Country In- 
dex, which draws up the ranking of the top 75 countries on the World Bank list (by GDP) 
based on the responses of 2,500 respondents related to the size of "purpose" and "experience" 
of a country, which include parameters such as culture, business, tourism, quality of life and 
value system. Italy remains in first place for the richness of the points of historical interest for 
the artistic and cultural heritage, exerting an indisputable charm on tourists from all over the 
world and placing the Belpaese among the most sought after and appreciated tourist destina- 
tions. Italy is also in first place for the quality and variety of the food and wine offer and gets 
a good score as a country of "authentic products" (3rd place), for "unique products" (6th 
place) and for "intention to buy" (7th place), all excellent classifications and news for the 
trade and export of Italian companies appreciated now on all continents. 

Italy has 55 Unesco sites on the World Heritage List, the list of areas registered as a World 
Heritage Site according to the World Heritage Convention adopted by the UNESCO General 
Conference on November 16, 1972. The purpose of this convention is to identify, according 
to precise criteria, areas, sites and places that represent peculiarities of particular importance 
from a cultural, artistic, archaeological, environmental or landscape point of view. 

With the 55 sites included in the World Heritage List, Italy leads all countries in the num- 
ber of awards (http://www. italia.it/it/idee-di-viag gio/siti-unesco.html). 

These are just a few numbers that describe the importance and greatness of Italy's artistic, 
cultural and natural heritage, formed by an invaluable repertoire of the many excellences in 
the field of architecture, painting, urban planning and landscape present in all regions of Italy. 

A heritage that the whole world envies us and that the Court of Auditors, in 2016, reacting 
to yet another operation by the international rating agencies that had downgraded our country, 
tried to estimate the value of this important asset. 

According to the data of the budget of the Department of the General Accounting Office of 
the State, updated at the end of 2016, the Italian assets have a value of at least 986 billion eu- 
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ros between financial and non-financial assets. Works of art classified as movable assets of 
cultural value, libraries and archives are worth 174 billion euros (10.4% of our GDP). In view 
of this incredible wealth, however, there are major problems precisely in terms of conserva- 
tion and maintenance. 

Italy is in second place (behind Greece) for the percentage of public expenditure allocated 
to culture, compared to a European average of 2.1%, our share is 1.4%. We are practically bil- 
lionaires who do not know how to exploit their heritage: the economic return of cultural assets 
- still reminds us of research by pricewaterhouse - of France and the United Kingdom is be- 
tween 4 and 7 times greater than the Italian one. FAI days, the last of which date back to Oc- 
tober, bring attention to these long-winded problems every time 


(https://www.repubblica.it/economia/rapporti/energitalia/territori/2019/01/29/news/cultura_un 
tesoro_sprecato_costa_tanto_e_rende_poco-217741952/). 


3. Competitiveness of southern Italy in international tourism markets 


Despite this, the regions of central and northern Italy are sufficiently organized to take ad- 
vantage of the sites, while the resorts of the Mezzogiorno, despite their enormous historical, 
cultural and natural value, are considered ideal destinations for summer beach holidays, creat- 
ing a serious obstacle to the development of tourism that also enjoys better climatic condi- 
tions. 

The Mezzogiorno still attracts a minority of tourists who visit Italy to learn about its histor- 
ical, artistic and landscape beauties. 

The predominantly seaside tourist image of the regions of the Mezzogiorno makes this area 
of Italy unattretable for foreigners: the foreign component of flows in cities of art represents, 
in fact, 49.1% of arrivals and 37.1% of attendance in the Centre-North, compared with 19.4% 
and 10.8% in the South. The low number of foreigners and the high summer seasonality of the 
flows are, as we know, the two main weaknesses of the whole of the Mezzogiorno: a greater 
development of cultural tourism could considerably reduce the scale of these problems 
(http://www.ontit.it/opencms/opencms/ont/it/stampa/in_evidenza/I_beni_culturali_e_ambient 
ali_del_Mezzogiorno_un_patrimonio_sottovalutato). 

In Italy the most chosen destination for this type of holiday remains the city of Rome, 
which receives on average more than a fifth of the flow of tourists who come to Italy for a 
cultural holiday every year. The attractiveness of Florence has also recently grown, account- 
ing for more than a tenth of overnight stays; the entire Centre area continues to receive almost 
half of the flows. North West and Mezzogiorno, although growing, still represent the areas 
with the lowest share of cultural holiday flows. Truly an underrated heritage that represents 
instead a great opportunity for the birth of new cultural and creative enterprises able to qualify 
and innovate the offer for a better tourist and cultural use of the places to attract visitors from 
the various Italian regions and from abroad at all times of the year. 

A targeted path to enhance in an international way the public goods available, which can 
be promoted thanks to the implementation of activities dictated by political courage, precise 
choices, strategic planning with medium-long-term objectives, effective use of Community 
and national resources, involvement of local communities. 

The Covid-19 emergency will unfortunately worsen the economic situation and at the same 
time has brought out the weakness, fragility and low responsiveness of the current European 
and national political system and time will show that only the financial instruments made 
available cannot be sufficient to guarantee the restart of the Mezzogiorno and its small enter- 
prises, unless accompanied by public policies and tax and labour reforms related to the growth 
rate and economic indicators of the individual regions. 
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If we question Italy's excessive adaptation to European rules, although shared by countries 
at every stage, we cannot but address the central theme of the review of policies, reforms and 
programmes to stimulate the real economy and the growth of regions whose development is 
lagging behind. 

The harsh phase of recession, recalls the post-war periods that had brought the entire na- 
tion to its knees, from which Italy tried to rise again, with the awareness of the gap between 
the different areas of the country and the elaboration of specific programs for individual areas 
of the country and sectors of intervention. 

The decline in tourist presences, the non-participation in international fairs for the prescrip- 
tion of quarantine after air flights, the impact on employment, the contraction of the use of 
tourist and cultural services, generate concern throughout the country. But history teaches us 
that after every war there is always the possibility of writing a new story based on a more 
supportive, humanitarian, cultural, inclusive and sustainable development. 

At the global level, the development of technologies and the media and the consequent 
economic integration have led to the homogenization and needs, the structures of preferences 
and consumption patterns and, ultimately, the emergence of the so-called universal or global 
consumer (Bertoli 1988). 

According to the global strategic approach, the company sees the world as a single large 
market in which differences at regional and/or national level can be ignored. The winning 
companies will be those that will offer the different markets a standard quality product at 
competitive prices. In this way, the company adopting a pure global strategy would also be 
able to attract any demand segments previously rooted in the specific cultures in the countries 
to which they belong (Di Gregorio 2007). 

The ability to reorganize the territory and to innovate, discover and design new solutions, 
is a consequence of the ability to listen to markets and customers. Tourism in Europe is facing 
increasingly dynamic global competition, with emerging or developing countries attracting 
more and more tourists. In Italy, it plays a crucial role in the development of the territories in 
which tourism infrastructure has been created which contributes to local development and to 
maintaining jobs, compensating for those lost as a result of industrial or rural decline. 

At local level, a range of evaluation and strategic control activities are needed. 

The purpose of strengthening strategic evaluation and control activities is to verify, in the 
light of the exercise of the powers of direction by the competent bodies, the effective imple- 
mentation of the choices contained in the Directives and other acts of political orientation 
(Pozzoli 2007). 

The trends of the international tourist market also represent a great opportunity for Italy 
and the inland areas, often characterized by unexplored territories. European planning and its 
regulatory framework are favourable conditions that facilitate the path of growth and devel- 
opment of small Italian municipalities, in particular those of the Mezzogiorno, representing 
the ideal destination for new travellers increasingly seduced by the trends of slow tourism. 

The European Commission has presented the next multiannual financial framework of the 
European Union for the period 2021-2027, foreseeing a series of innovations in the allocation 
of resources, with the aim of effectively responding to the new challenges that Europe will 
face in the near future. In order to facilitate the planning of interventions in the tourism sector 
and to actively support public and private operators in the search for information on available 
and usable European resources for tourism projects, the European Commission has also 
drawn up and published a guide on tourism. 

Mibact, for its part, through a shared work undertaken thanks to the most advanced digital 
platforms, has developed the Strategic Tourism Plan 2017-2022 focused on the goal of 
strengthening Italy as a country of art and culture and governing the development of the tour- 
ism sector. In this context, in which the effort at European and national level is appreciated, 
internationalization, globalization and marketing are to be considered reference processes in 
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continuous relationship, from which it is not possible to free one another, if we seriously want 
to face the challenge of competitiveness in the tourism sector, implementing the strategic lines 
at all levels to pursue the objective of innovating, specializing and integrating the national of- 
fer , increasing the competitiveness of the tourism system and achieving efficient and partici- 
patory governance. 

The achievement of these objectives depends on the commitment of all stakeholders and 
their ability to work together for their implementation. Faced with this set of challenges and 
opportunities, it is not always possible to adapt quickly to the changes taking place and to de- 
velop a project for the creation and development of a tourist destination due to the lack of 
strategic planning at regional and local level. The inability to intercept important European 
resources and to use them in useful and coherent projects is one of the main causes of the lack 
of development of areas suitable for tourism. 

Hence the need for multiannual programming and the introduction of the obligation to ap- 
prove the multiannual budget as well and, in some cases, the drawing up of an economic and 
financial plan (Helfert 1990). 


4. Conclusion 


The Mezzogiorno can grow and project itself into the international tourist market, only 
through an effort and commitment at all levels, supporting and encouraging a participatory 
and proactive policy aimed at guaranteeing the economic and social survival of the territories 
and improving their power of tourist attraction. 

Now there are conditions more than ever. They need well-defined ideas and projects that 
attract international tourism, facilitating the creation of networks for the exchange of re- 
sources of the territory, which in the wake of the Mediterranean diet and food and wine 
routes, consequently also allows a use of the local places and attractors present in the territory 
(De Rose 2019). 

The regions have a decisive role to play in promoting tourism in their territories, having 
decision-making powers over the organisation and articulation of competences, in accordance 
with the principle of subsidiarity, as well as in the distribution of administrative functions. 

The management will have to be involved in the definition of strategies, which will have to 
show an adequate qualitative leap forward: it will be the direct or indirect task of the man- 
agement itself to spread a culture to internationalization, not always easy to achieve (Anca- 
rani, Scarpi, 2016). 

Local authorities, on the other hand, are called upon to direct administrative action on the 
basis of the guidelines laid down in the European programming documents, strengthening, on 
the one hand, the internationalisation processes initiated at regional and national level and, on 
the other, putting in place strategically planned interventions, through the activation of a co- 
herent and functional governance model. 

What really matters is to deal with the outside world, with the demands of citizenship, 
which is to see services improve for themselves and for others by aiming at the standards of 
efficiency and effectiveness of administrative action. In this direction, it helps benchmarking 
defined as a technique for continuous monitoring of management dynamics, aimed at re- 
searching and achieving excellence, which uses institutionalized comparison procedures with 
a reference identified as the best existing and translated into performance standards (Bocchino 
1994). 

In order to plan development on the combination of culture and tourism, we need compe- 
tence, a long-term vision, political courage and often also administrative continuity. An im- 
portant challenge for Italy and its smaller territories, able to govern a complex supply system 
and a constantly evolving global market. In essence, it is a simple vision, namely to create a 
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tourist product and allocate it among its consumers. This also means a consistent use of the 
resources transferred to the municipalities as tied or unconstrained transfers. 

The frame of reference used is the economy of well-being, the branch of economic theory 
that deals with establishing the social desirability of alternative economic allocatements (Har- 
vey Rosen 2003) 

These new needs require a significant change in processes, to offer international markets 
excellent and innovative tourist products with a strong orientation to the global customer who 
considers travel as a formative experience and a crossroads between his identity and that of 
other places. A forward-looking vision and the implementation of strategic planning, guaran- 
tees municipalities a lasting opportunity to business and combat the impoverishment and de- 
population of smaller areas and inland areas, avoiding impromptu initiatives that have no add- 
ed value with the positioning in the international tourist market. 

The ability to reorganize the territory and to innovate, discover and design new solutions, 
is a consequence of the ability to listen to markets and customers. These new needs require a 
significant change in processes, to offer international markets excellent and innovative tourist 
products with a strong orientation to the global customer who considers travel as a formative 
experience and a crossroads between his identity and that of other places. 

Return tourism, whose roots are linked to the concept of the family and the places lived 
from which it originates, values markedly present above all for historical and cultural reasons 
precisely in the Mezzogiorno, in line with the international trends of slow tourism, can give a 
considerable boost for the redefinition of sector policies and the reorganization of services 
with the aim of revitalizing the smaller territories and enhancing the inland areas. 
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The travel style that stops time and transforms you 
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Abstract: 

Migrations represent an important page in the history of a country and it is important to preserve and 
spread memory. The knowledge of Italian emigration history is useful not only to understand what 
Italian emigrants experienced, but now that Italy is also a destination country, because it makes us 
aware of the progress made and the cultural heritage left to us that needs to be given back to the future. 
Starting from an important story of emigration in her family and the search for her roots in the USA in 
1991, Letizia Sinisi elaborated the experience in herself and in 2011 she conceived a style, Rooting®, 
which gives a specific name to a process that starts from the knowledge of the roots of territories and 
their true spirit, and is completed in research, identification and live experience of one’s family roots. 
In fact, all academic research confirms that roots’ tourists can be considered a peculiar type of travel- 
ers, halfway between visitors and residents because those who return to their roots do not feel like 
tourists. This special type of tourism is actually called in different ways: genealogy, return, roots’, an- 
cestry, origin tourism. They are synonyms and all indicate the same concept, the search for the self. 
Rooting® is a process of regeneration, which allows you to give meaning to your roots by stimulating 
the efflorescence that gives balance to the tree. It stands for a horizontal tourism versus a vertical one, 
able to enter the place of memory and reveal your identity. It is also a type of exploratory and ethno- 
emotional journey, a "re-connection bridge" built in multiple ways through a model of endogenous 
territory development. 

The word “Rootist®” was conceived to define those who seek their roots and do not feel like tourists, 
from Rooting®, inspired by the homonymous natural process, that is the ability of many plants to re- 
generate when they are damaged and to multiply themselves. For example, a woody stem flattened and 
bent by a storm can actually begin to produce roots along its stem and at its end in the soil. This is also 
the unstoppable drive of man, who continues to generate roots that multiply over time despite the 
storms of life and the passing of generations. 

The Rootist® is therefore a new tourist who embarks on a journey, he is the main character of an un- 
precedented experience. He is an "Italian among Italians" or an "Italian by DNA" (if descendant), no 
longer a tourist, but a "valuable guest" passionate about sustainability, research, sharing and transmis- 
sion of his roots. 

Especially in this post-Covid period, when the key word for tourism is well-being, Rooting® repre- 
sents the inner journey of those who decide to find a set of reassurances given by "feeling at home", 
because Italy is a welcoming refuge, for an inner harmony that becomes logical and coherent narra- 
tive, thanks to which memory becomes indelible and is transmitted over generations. 


Keywords: Roots' Tourism; Italian Emigration; Italian Descendants; Heritage; Territory Development 
Models. 


* Corresponding Author: letizia.sinisi @italyrooting.com 
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1. Introduction 


This paper gives an answer to the following question: "Can a roots journey stop time and 
transform travelers and those who welcome them?". The thoughts that follow and the reason- 
ing in evidence are intended to provide discursive legitimacy to an affirmative answer in this 
sense. It is a matter of looking at Roots’ Tourism from a more universal and, at the same time, 
experiential perspective, as well as strongly introspective one, starting from the human ances- 
tral need of the continuous search for one’s own identity and the creative imagination as a tool 
that allows to fill missing information in the past in order to give a different meaning to the 
present and better life for the future. Starting from the importance of knowing the history of 
emigration both for Italian descendants and for Italians themselves, Rooting philosophy and 
travel style become a real bridge of re-connection in a process of generation and regeneration, 
at individual or at group level, that stops time and transforms those who experience it. Every- 
thing is not mere theory, with ItalyRooting® activity it becomes a story to be lived and a tour- 
ism product based on a structured model of territorial offer. 


2. Emigration 


The phenomenon of emigration is an important page in the history of Italy, the memory of 
which must be preserved and spread. Its knowledge is extremely useful to Italians not only to 
fully understand the difficulties and dramas experienced by their ancestors, but now that Italy 
is a destination country for tourist and migratory flows, because it makes people aware of the 
progress made, of the immense legacy that has been left in time which calls present genera- 
tions to give back to the future what has been received from the past. 

The emigrant, according to the thought of the Blessed Giovanni Battista Scalabrini, more 
commonly known as "the father of migrants", personifies the "natural and inalienable right" of 
human mobility, which represents "a social safety valve that re-establishes the balance be- 
tween the wealth and productive powers of a people; a source of well-being for those who go 
and those who stay; almost always a human resource", since it opens up new ways for the ex- 
change of information, traditions, and knowledge, "merges and improve civilizations and 
broadens the concept of homeland beyond material boundaries, making the world the home- 
land of man". 

The migratory experience entails a re-examination of one's own identity not only for those 
who set out on their journey, but also for the local communities, who are called upon to deal 
with people of different cultures, customs, lifestyles, ways of thinking and religious practices. 
In this context and at any latitude, the emigrant has been able to embody the role of mediator 
between the painful memory of a stingy land left behind and the hope of a better life to be 
sought elsewhere, linking in a more or less conscious way the country of origin and the coun- 
try of destination in a relationship of mutual knowledge and exchange despite cultural clashes, 
since the person who comes from outside a given social group, however foreign and therefore 
culturally distant, is sociologically close, visible and present. Although emigration represents 
a reality in its historical reasoning and social dynamics, the emigrant also contains within 
himself the component of imagination, being the invisible and in some cases the unmentiona- 
ble bond that contains the idea of an elsewhere that offers a golden reality and that overbear- 
ingly urges the action of leaving one's own land to undertake the journey of a new and better 
life. 

All emigrants, those who have left their own country or region to settle in another place, 
are individuals, yesterday as today, who measure themselves with the constants of uprooting, 
of disorientation in facing the complex construction of a new lived space and new territories. 
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3. Roots Tourism 


Roots’ Tourism is the movement of people who spend tourist stays in places where they 
themselves, and/or their families, were born or where they lived until before emigrating to 
places that, over time, have become those in which they live permanently today", while 
"roots’ tourists" are "both the emigrants who were born and lived a part of their life in their 
place of origin, and their children, grandchildren, great-grandchildren and relatives, who were 
born and grew up elsewhere, but who feel, however, a strong bond with that land where the 
roots of their family reside". In reality, the emigrant feels he belongs to that community of 
origin even though his condition is different (he is a tourist), as many interviewees said, he is 
"neither meat nor fish" (A. Perri, 2020). 

This type of tourism, which has always been considered a niche, is now growing with a po- 
tential pool of about 80 million people. This is what Enit report on this type of tourism, repre- 
senting a turnover from the American continent alone of around 650 million Euro, equal to 
670,000 arrivals per year in Italy. The main markets are Brazil, where 25 million people of 
Italian origin reside, Argentina (20 million) and the USA (17 million), followed by France, 
Switzerland, Germany and Australia. 


4. The role of Imagination 


Imagination plays a key role in the motivation to go back to one’s roots especially when the 
past is only a set of memories and stories told by parents or grandparents. Imagination is the 
basis of all human activity and of all aspects of cultural life. Everything around us that was 
created by the hand of man, the entire world of human culture, as distinct from the world of 
nature, all this is the product of human imagination and of creation based on this imagination 
(Vygotsky 1930/2004). In fact, when there is a rupture or a disruption generating a mismatch 
between the given of experience and the flow of consciousness, imagination can repair that 
relationship, and allow restarting a better fit between thinking and understanding, and reality. 
This deficit-based model of imagination (Piaget or Pelaprat and Cole) is based on a gap like 
the one of all those roots travelers that are in search of themselves consciuously or uncon- 
sciously to fill that gap. 

On the other hand, the expansion of the experience model (Vygotsky 1971, 2004) sees an in- 
trinsic value to imagination given by poetry and the arts, as other forms of exploration of hu- 
man realities. The goal here is possibly to expand people’s capacities to know and experiment 
their being in the world; not to master it. This is the way to fill identity gaps living in the re- 
ality. 

The more the capacity to understand what is happening outside decreases, the more the ca- 
pacity for introspection and strengthening of imaginative abilities increases, aimed at observ- 
ing the changing reality with new interpretative models and developing the ability to ask 
questions and connect facts, ideas, opinions in a new way. Imagination is a residual filling 
faculty that allows man to bridge knowledge gaps. It is also a faculty of regeneration that 
leads man to visualize first and bring to life later what is not yet there. 


5. Rooting® 


The concept of Rooting® applied in tourism allows roots travelers to fill identity gaps living a 
full Experience in the reality. It incorporates the scientific concept of the natural rooting pro- 
cess. In fact, Rooting® in tourism, as well as in nature, is a process of regeneration, which 
allows you to give meaning to your roots by stimulating the efflorescence that gives balance 
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to the tree of your life. It stands for a horizontal tourism versus a vertical one, able to enter the 
place of memory and reveal your identity. It is also a type of exploratory and ethno-emotional 
journey, a "re-connection bridge" built in multiple ways through a model of endogenous terri- 
tory development. As a consequence, the word “Rootist®” was conceived to define all those 
who seek their roots and do not feel like just simple tourists. It derives from Rooting® and, 
like plants, it represents the ability of roots’ tourists to regenerate their roots and to multiply 
them. For example, a woody stem flattened and bent by a storm can actually begin to produce 
roots along its stem and at its end in the soil. This is also the unstoppable drive of man who 
continues to generate and regenerate roots that multiply over time despite the storms of life 
and the passing of generations. 


5.1 The Return 

Returning to the roots, or “Rooting”, is an ancestral need. Everybody aspires to rediscover the 
element in which he/she feels most comfortable, and which once, in the placental hours or in 
those just after birth, gave it confused but unforgettable sensations and pleasures. 

The indistinct, the visceral are found in an emotion that flashes suddenly with a name set- 
tled in memory. Dreaming of a place allows you to re-discover it more than discovering it. 
Every journey reveals a reminiscence. Traveling leads inexorably towards one's own subjec- 
tivity. We always end up facing ourselves, as if in front of a mirror that urges us to take stock. 
What can I know with more certainty than before I left? The philosophers of ancient Greece 
knew the formative function of displacement. To dwell transiently does not mean to dwell at 
all, nor does it mean to have established one's abode. To dwell means to linger around the 
hearth, near the fire that warms, protects and shelters. 

All great travelers return to the port, to the port of departure. The place left and then found 
again constitutes the axis on which the needle of the compass oscillates. Without it, there are 
no cardinal points, no compass rose, no way of moving around and organizing one's map of 
the world. Without it, there is no direction, no going, no possible return. To return to is also to 
return from. The emptiness of sensations and the fullness of hypotheses of the departure give 
way to the fullness of sensations and the emptiness of hypotheses: we have seen, heard, tast- 
ed, touched, we have experienced the contact of a real that is vibrant and sparkling in all its 
lights. Memories give way to expectations, truths that were at first formless erase conjectures. 
One passes from the unknown to the accomplished. From expectation one must draw the new 
fullness of an actual discovery. In the Return, disorder, chaos, intoxication and abundance tri- 
umph. We experience the confusion and mixture of sensations, and then the incoherence of 
perceptions. What memories? What discoveries? What bleak revelations? What sad certainties 
(M. Onfray, 2013)? The underground roots alone or the leafy bush alone, in flower or full of 
fruit, are meaningless. Rooting legitimizes nomadism, and vice versa. Deciding to rediscover 
this set of reassurances that creates home leads to an inner harmony that soon becomes a logi- 
cal tale and a coherent narrative, thanks to which memory becomes indelible and the traveler 
finds himself transformed by the Experience. 


5.2 Identity 

An area closely related to the search for roots and to Rooting is identity, a theme that involves 
different disciplines: identity understood as genetic heritage, as belonging to a civilization 
whose origins are still the subject of study, religious identity as strengthening of the self, iden- 
tity through the return to the places of origin, to the scents and colors of that area. No longer a 
journey of just seeing, but also a moment to experience emotions aimed at "stopping" time. A 
passage from a horizontal tourism to a vertical one, able to enter our place of memory, a slow 
and inevitable element in a society that continues to propose us "things to do". Knowing one's 
past can provide answers about the dynamics of one's present (E. Croci, 2009). Rooting re- 
calls a concept of depth, it is about going to the bottom of things, to the bottom of ourselves. 
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Man has always asked himself questions of this kind, wanting to know our origin is part of 
us. Finding our roots means looking inside ourselves, looking behind us to rediscover people 
thanks to whom we are in the world, and whose name and history we probably ignore. 


6. The Rooting Experience 


The geography of roots’ tourism for Italian descendants is closely linked to the geography of 
Italian emigration, to the places of birth, residence and work of the tourists' ancestors. The 
visitor wants to be moved by experiencing the territory, its smells and tastes and, where pre- 
sent, wants to experience the moments of sociability, such as traditional festivals, local mar- 
kets, festivals. 

In general, roots’ tourists are increasingly looking for an experience tailored to them, 
which possibly differs from mass tourism. Also very relevant in this regard is the large per- 
centage of those who do not live in the land of origin of their ancestors but who would like to 
visit and learn about it. In this case, a sense of belonging plays a certain role, albeit very weak 
but present, to places that had to do with their ancestors, and this provokes the desire to know 
them and to be moved by contact with them. 


6.1 The Rooting travel style and its fields of application 

Italy is rich in attractions and academic surveys show that next to the sense of belonging and 
the desire to rediscover their roots, visitors are driven by the charm of natural beauty and the 
immense tangible and intangible Italian cultural heritage. The search for roots fits harmoni- 
ously into a context rich in attractions and is a strong point on which to focus tourism policies 
(D. Collauto, 2017). 

The Rooting travel style aims to promote the right to live the experience in a particular ter- 
ritory first of all as an emotion, unique or multiple, that can satisfy the specific pleasure of liv- 
ing the land starting from its roots. All from a historical, cultural, artistic, enogastronomic, 
folkloristic and artisan points of view. This new style of total immersion in the territory is de- 
signed as a response to the rampant standardization of travel, the fragmentation of the experi- 
ence as well as the fruition of "hit and run" places. Rooting studies, defends and divulges the 
history, traditions and the spirit of the territory, going beyond the concept of globalization, 
because the land, even though differentiated in its countless geographical subdivisions, is eve- 
ryone’s heritage. Its origins belong to each citizen of the world, hence the right to the quality 
of enjoyment of a place that becomes unique and different. The offer of specific training clas- 
ses, combined with integrated tourist services of strong characterization and belonging to the 
place, respond to different needs both for the enhancement of the territory, through a richer, 
diversified and seasonally adjusted offer, and for those of professional qualification and effec- 
tive management of local resources. 

The direct involvement of local communities and the different local resources aimed at the 
development and promotion of the destination, offer significant competitive advantages both 
in favor of the quality of the offer and of the employment and economy. 


6.2 The economy of “Authenticity” 

Roots’ Tourism and the Rooting philosophy are strictly related to the so-called "economy of 
authenticity", a new discipline rooted in the concept of "deep identity", permeated with new 
technologies and social approaches of "collective thinking", slowing down to a walking pace, 
perhaps along ancient paths rich in history, life lived, and reasons for narration. 

It is precisely in the interweaving of culture, beauty and authenticity, which is one of the 
deepest and most fruitful roots of our identity, that the new great challenge of our economy to 
the globalized markets lies, nourished by factors that cannot be relocated. This is why the 
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landscape, crossed slowly, becomes a heritage when it allows us to recover quality factors 
such as the rhythms of provincial life, the quality of relationships, the search for and "re" dis- 
covery of our roots, a new sense of space and time that is accompanied once again by rural 
and peasant origins, the search for productive excellence that the consumer market of large- 
scale distribution has tried to cancel in its deep identity. 

We can consider this to be the all-Italian translation of the concept of the "Italian Lifestyle" 
that today captures an international attention that is increasingly numerous, concrete and will- 
ing to spend. This is because the image of Italy, although profoundly linked to its monumental 
and cultural heritage, is projected through its "immaterial" heritage, understood as its gastro- 
nomic, artisan and folkloric heritage, etc. 

If in the 60s and 70s we were in the midst of an economy of quality alone, today the mac- 
ro-trend of reference is also authenticity. In reality, this is a trend that has been underway for a 
long time and has been fully manifested since 2008, i.e. for over a decade. 

Given for granted and ascertained this characteristic, in the 80s-90s the economy of the ex- 
perience of those who consume was established. On this model of economy, which is still in 
progress, the macro-trend of authenticity expressed in various ways has been grafted for a 
decade: from authentic designer labels to slow food, from self-assembling jewelry to the val- 
orization of Made in Italy, to the success of sites based on user opinions, also perceived as a 
form of authentic word-of-mouth via the web. 

The megatrend of authenticity continues its course, now expressing itself in uniqueness, 
understood as tailoring and as hyper-personalization. Uniqueness is also the search for the 
original, the rare and temporary. Consumers are always looking for unique, exclusive and un- 
repeatable experiences to be protagonists or privileged witnesses of. Brands are thus called 
upon to establish a personal and credible relationship with the client, getting to know him/her 
as an individual, in his/her own uniqueness: passions, interests, lifestyle, in order to select and 
propose "tailor-made" products, services and purchasing methods that respond to different 
personalities and, why not, to the emotions of the moment. 


6.3 Rooting in practice with ItalyRooting Consulting 
ItalyRooting Consulting, an Italian organization founded by Letizia Sinisi with representa- 
tives abroad, all of them with Italian origins, in the major continents of emigration, has been 
among the first in Italy to address roots’ tourists with travel products properly structured 
through the design of return journeys and plans for integrated territorial promotion between 
public and private inspired by the philosophy branded Rooting® which offers Italy as the 
Root of a land of excellence and true beauty in the world. Rooting in fact goes deeper to the 
discovery of beauty and elegance in Italian roots as well as in its lifestyle and history. 
ItalyRooting Consulting primary mission is the creation of multiple bridges to "re-connect" 
with Italian roots and rediscover an Italy unknown to Italians themselves. In fact, through a 
vast network of partners and passionate experts in the Italian Lifestyle, including the best 
scholars, researchers and professionals in the tourism sector, anthropology, genealogy and 
culture, it proposes a new development strategy for the incoming flows. ItalyRooting consult- 
ants and partners have the highest level of experience and training, as well as a long and con- 
solidated expertise in various areas of the Italian culture and travel, thanks to which it is pos- 
sible to provide tour operators with a revolutionary reinterpretation of the philosophy of travel 
in Italy. In fact, the trends of the short to medium term highlight how the exploratory journey 
is a very strong lever in the traveler, linked to ancient brain mechanisms (connected - as is 
now known - to systems of psychology of perception that have always been valid) and, as 
such, is valued to produce development. In fact, ItalyRooting Consulting provide insiders 
with a panel of tools for reading change (of orientation and support), facilitating the interpre- 
tation of new ways of discovering places to visit, implementing a true narrative strategy. That 
is innovation applied to tourism in order to adapt to the main changes taking place in the sec- 
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tor and which affect both the demand side (e.g. increasingly segmented, seasonally adjusted, 
informed, autonomous and attentive to quality) and the supply side (e.g. increasingly orga- 
nized and integrated in order to respond not only to the basic motivations of tourists but also 
to their growing demand for a 'total leisure experience', i.e. overall satisfaction). 

The model developed by ItalyRooting Consulting allows, in addition to the empowerment 
of the territories, to consolidate over time a true integrated system that can give continuity to 
the Italian resources recognized throughout the world, its most beautiful villages and territori- 
al identity. 

The protection and enhancement of natural and cultural heritage of a territory can only be 
based on its knowledge and the story is what allows you to transfer this knowledge, to make 
the community responsible for the importance of transferring to future generations what it has 
received as an inheritance from the past. This is a new narrative that is necessary because 
without acknowledging the past a country has no future, as well as imperative, because we 
live in the present: we cannot remain stuck in outdated visions or caught up in the productive 
models of the long century. A new millennium has been approaching for some time now, ask- 
ing us to remove our heritage from dust, cobwebs and neglect, to enter dynamically and as 
protagonists into the digital and social era of collective and shared intelligence. 


6.4 Three structured tourism products for three levels of influence 

Roots derive from the different levels of influence that make up a person. Considering the ge- 
ographical conformation of the Italian peninsula and the 20 regions that compose it, each with 
its own identity, we can have three levels of influence: 

1) as persons we exist in the context of our birth, in our family, in our church, in those 
around us, in the traditions and in the daily life of our VILLAGE (or town). All of this 
corresponds to our anthropology of origin; 

2) the traditions and behavioral rules of our family are influenced by the anthropology of 
the REGION(s) from which we descend. These traditions grow and feed off the charac- 
teristics of our DNA. Social, cultural, and linguistic anthropological aspects shape our 
character, values, personality, and physical appearance; 

3) our family's city and traditions are reflected in the larger COUNTRY from which we 
are descended. Art, architecture, food, wine, and folklore are all closely related to as- 
pects such as history, climate, and geographic location. 

Rooting bridges the knowledge and identity gaps in three different ways with three differ- 

ent structured tourism products, respectively: 

1) "Family Rooting", the so-called return trip-event, or “wedding with one's own land", 
combined with the "Book of Memory", a real treasure chest of memories, dedicated to 
families who want to rediscover their roots in the places of origin of their ancestors; 

2) "Memory Rooting", the journey of memory for groups of travelers with the same geo- 
graphical area in Italy; 

3) "Territory Rooting", the journey to discover the true spirit of the territories according 
to thematic preferences of the best expressions of Italy. Rooting means stopping time 
and transforming oneself by accessing the best of Italy and the roots of the beauty that 
distinguishes it in its purest form. All this makes the traveler no longer formally a sim- 
ple tourist, but a "Rootist®", from a traveler in Italy to an Italian among Italians. 


7. Rooting travel style as an answer in the post-Covid 19 emergency 
The Rooting travel style fits perfectly with the needs that has emerged during the health 


emergency from Covid-19. In fact, we are looking for places that cure and promote our 
health, and again: no traffic zone, respect for distances, silence, places immersed in nature 
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such as birds, greenery, water sources. Psychologists believe that all this is essential to slowly 
find a new form of civil coexistence at all ages and to recover emotional balance and manage 
accumulated stress. Places heal and regenerate people. 

The well-known experiential marketing scholars Pine and Gilmore suggest that experienc- 
es that transform subjects are an additional and superior form of economic value. A transfor- 
mation is the economic value that is similarly sought by people when they are excited or oth- 
erwise. The Japanese economist Taichi Sakaiya argues that "the products that will sell best are 
those that testify that their buyer is a person endowed with knowledge", i.e., those products 
that convey to the traveler the idea that he or she has had access to important, quality infor- 
mation. These products, which more than anything else make manifest their owner's access to 
the best possible knowledge, information and wisdom, possess what is called "knowledge 
value". The offer, however, is not the wisdom itself, that is only a means: the offer is the 
"changed" individual; the product is the Customer. 

What experience is the tourist-traveler called upon to have in Italy today, an experience 
that cannot be repeated in other places? That of regenerating oneself through the experience 
of the roots of places and of one's own history. It is therefore necessary to educate the con- 
sumer-tourist, to follow his inclinations, to make proposals that see him as "creative". Even 
without moving, a simple visit of a few days is enough for each of us to rediscover a "parallel 
dimension". An enchanted balance between buildings and nature is what you breathe in the 
Italian villages that have resisted over time and that, born in the past as responses to organiza- 
tional needs social and productive, even when these needs have gone through profound 
changes - renew their message by assuming the role of witnesses of a human dimension still 
present, at least as an aspiration more or less conscious, in each of us. Urban characterization 
seems to be inseparable from development and the small town is often experienced as the un- 
reachable place of authenticity and nostalgia, to which to relate in order to "find something 
that belongs to us deep down", our roots. Silent stones, churches, castles, temples with arcane 
atmospheres come back to life if, whoever observes them, knows how to see them with eyes 
that go beyond the dimension of time to land in the land that has always been made of invisi- 
ble geographies and subtle energies. Villages were once lands to be left, now they are beauti- 
ful lands to return to in a new form and they contain in themselves the propulsive force of a 
strong identity core that represents at the same time also the region to which it belongs and the 
whole of Italy. 

Rooting travel style means pouring over the places of emotion and tracing new footprints 
on the heart as well as the earth. The offer of emotional comfort makes its way among the 
tourist alternatives that the visitor requires. The demand concerns the ability of a place to gen- 
erate the expressive elements of a history, of a tradition, of an event, of an identity. 


8. Conclusions 


If Sir Thomas Palmer, one of the first authors of books on travel, listed in 1606 five particular 
attractions of Italy: the climate, the opportunity for a university education, the example of 
courtly behavior, the possibilities of seeing the effects of different forms of government, and 
the abundance of historical and archaeological treasures, at the height of the Grand Tour a 
sixth element was added, the perception of Italian creativity with which the European and 
global world cannot fail to be confronted and thanks to which it is inevitable to be attracted to 
our orbit, like planets around the sun. 

Rooting is an alternative and involving narration of Italian roots and of the itineraries that 
wind among them; a narration able to excite and lead inhabitants, tourists and participants to 
the discovery of a heritage background that, even though being right in front of our eyes, like 
our life, too often we cannot see it and, consequently, we do not know how to love it. Rooting 
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travel style guides you through an extended cycle of Experience that helps you to know the 
past to stop time in the present and come out happier and transformed for the future. 
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APPENDIX 


Feedback from a Rootist after her Rooting Experience 


Family Rooting Experience in Basilicata Oct 15t 2018 
Feedback Questionnaire 


¢ 
We invite you to answer a few questions, which allow us to assess the level of satisfaction with this 
new ancestral and experiential travel style. 
Feel free to answer all of them, or only some, or even none at all. 
In case you want to instead satisfy our desire to draw enrichment from our joint effort - in a positive 
or in a constructive way - please reply with absolute sincerity. 
In the free spaces you can write down what you want and in the way you prefer. 
Thank you. 


ro 


How could you define in one or more words the Family Rooting experience/s you 
have lived in Basilicata? 


sc 


3. What will you bring back with you? 


Your Malian CČzporience Designer/ 
ItalyRooting Consulting by Letizia Sinisi 
Viale Bruno Rizzieri n. 244 — 00173 ROMA / Cell. +39 3331638494 
italyrooting@gmail.com / www.italyrooting.com [fj ItalyRooting 
C. Fisc. SNSLTZ63E57A669W - P. IVA 13730901009 
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Abstract: 

In the Italian communities abroad, many descendants have grown up listening to stories, words and 
music that sound like the echo of a distant place, of a land located on the other side of the Ocean to 
whom they feel they belong to. Herein comes their desire to know their culture of origin which allows 
them to identify themselves with their own roots. 

The music produces an immediate response to this need, moreover it is something that is felt not just 
emotionally but also physically. With its soundscapes, it condenses a series of elements that create 
emotions towards a particular place and a genetic code that becomes part of everyone's musical 
biography. 

Italian music, travelling with its immigrants, has also landed on the coasts of Rio de la Plata which 
now represents a tool that allows the Italian-Argentines to define and express their feeling of belonging 
to Italy. As a result, there are young and old people who grew up within the Italian community, where 
music and dance have always been encouraging the birth of associations and their continuity. 

Trips to Italy, along with in-depth studies carried out through the multimedia channels, have 
allowed some Italian descendants to re-appropriate with greater awareness the musical traditions of 
their land of origin, making it famous in diverse cultural contexts in the city of Buenos Aires. 
Nowadays there are countless events that see them as both musicians and dancers, alongside nationally 
and internationally well-known Italian artists. This helped reinforce the feeling of belonging that for 
many had remained hidden in the memories of their childhood and the desire to discover the places 
from which the ancestors set off. In these contexts, the music is not just a way to reconnect with one’s 
own roots but also a driving force for the promotion and valorisation of the local territory, an effective 
tool in the marketing actions for the “Made in Italy”, an important bridge between Italy and Argentina, 
a connection between the migratory journey from the past and the present to discover themselves. 


Keywords: roots tourism, music, Argentina, Buenos Aires 


Il ruolo della musica nella diaspora italiana 


Le riflessioni di questo contributo vertono sul ruolo della musica nel fenomeno 
dell’emigrazione italiana, in particolare sul valore simbolico che la musica popolare ricopre 
per gli italodiscendenti alla ricerca delle proprie origini familiari. E su come oggi sia divenuto 


* Corresponding Author: marina_gabrieli @hotmail.it 
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a Maximiliano Manzo Un ’esperienza musicale di terza generazione. 
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un importante volano per la promozione del Bel Paese e dei viaggi delle radici nelle comunità 
italiane all’estero, ma anche uno strumento con i quale coinvolgere le nuove generazioni, ga- 
rantendo una continuità nel legame culturale, sociale ed economico con i nostri connazionali 
all’estero e con i Paesi in cui essi risiedono. 

Verrà riportato il caso studio di Buenos Aires, dove un gruppo di italo-argentini ha fatto 
della musica un valido strumento per approfondire la cultura d’origine e sentirsi più vicini alla 
terra degli antenati. 

Nelle dinamiche socio-culturali che caratterizzano i flussi migratori la musica riveste un 
ruolo di primo piano poiché fa parte, insieme alle abitudini alimentari, ai comportamenti lin- 
guistici e ad alcune tradizioni, del bagaglio! che il migrante porta con sé per ricreare nel nuo- 
vo Paese un ambiente simile a quello lasciato in patria’. 

La musica racconta una storia dell'emigrazione che non si basa solo sui numeri ma parla più 
dei sentimenti, delle aspirazioni e delle motivazioni che portano a intraprendere il viaggio. In 
sostanza fa parte della cultura popolare e «tramite la cultura popolare, la diaspora ricorda, oppu- 
re reinventa lo spazio, addirittura immaginando paesaggi che diventano luoghi simbolici. Oppu- 
re esprime se stessa, producendo a sua volta nuove forme di cultura popolare, che tramite il loro 
carattere ibrido divengono il simbolo stesso del costante processo di transculturazione dei luo- 
ghi»3. In definitiva, rappresenta un fondamentale mezzo per comunicare i fenomeni migratori e 
l’identità di chi migra, e attribuisce un senso ai luoghi, in questo contesto a quelli delle radici”. 

Nella diaspora italiana, la musica accompagna l’esperienza migratoria sin da quando viene 
elaborata l’idea di andare a fare fortuna nel nuovo mondo, come nel caso del più famoso bra- 
no popolare sull’emigrazione Mamma mia dammi cento lire’. Quando gli amici e i parenti sa- 
lutavano chi partiva dal paese c’era la banda, e poi l’orchestra sulla nave. Emilio Franzina ri- 
corda ad esempio che anche il passaggio dell’equatore veniva celebrato con le note, e in alcu- 
ni casi erano proprio gli italiani a suonare’. Durante la traversata transoceanica rappresentava 
uno svago importante per gli emigranti, ognuno dei quali si esibiva con le sonorità e i testi le- 
gati al proprio territorio d’origine’. Si menziona, a questo proposito, l’immagine toccante del 
film Nuovo Mondo (2006) di Crialese, quando sulla nave viene interpretata dal musicista sa- 
lentino Antonio Castrignanò, nelle vesti di migrante di terza classe, la famosa canzone sicilia- 
na “Amuri amuri” quasi per dare sfogo alla sofferenza del viaggio e alla nostalgia. 


! Cfr. Devoto F.J. (2005), Le migrazioni italiane in Argentina: il problema delle identità, delle generazioni e del 
contesto in Tirabassi M. (a cura di), Itinera: paradigmi delle migrazioni italiane, Torino, Edizioni della fonda- 
zione Giovanni Agnelli, pp 309-339. 

2 Licata D. (2017), II territorio d’origine: partire non è mai un addio, in «Rapporto italiani nel mondo 2017», 
Todi, Tau Editrice, pp. 216-217. 

3 Dell’ Agnese E. e Amato F. (2016), Perché studiare le migrazioni e la diaspora attraverso la cultura popolare 
in “L’esperienza migratoria e la cultura popolare: paesaggi, costruzioni identitarie, alterità”, «AGEI — Geotema», 
50, 2016, p. 6. 

4Dell’ Agnese E. e Amato F. (2016), Ibidem, p. 7. 

Esiste una vasta letteratura che mette in relazione la musica, i territori e le diaspore, a questo proposito si veda, oltre 
al già citato numero della rivista AGEI — Geotema, Dell’ Agnese E. e Tabusi M. (a cura di) (2016), La musica come 
geografia: suoni, luoghi, territori, Società Geografica Italiana, <http://societageografica.net/wp/wp-content/ 
uploads/2016/09/La musica come geografia ebook.pdf>; Brunn S. e Waterman S. (a cura di) (2006), Geography 
and Music, numero monografico di «GeoJournal», 65; Connell J. e Gibson C. (2003), Soundtracks: Popular Music, 
Identity and Place, Londra, Routledge; ID (2015) World Music: deterritorializing place and identity, in «Progress 
in Human Geography», 2015, 28 (3); Dittmer J. (2010), Popular Culture, Geopolitics, and Identity, Boulder, Row- 
man & Littlefield; Kong L. (1995), Popular Music in Geographical Analyses, in «Progress in Human Geography», 
19; Hudson R. (2006), Regions and Place: Music, Identity and Place, in «Progress in Human Geo- graphy», 30, 5; 
Lipsitz G. (1994), Dangerous Crossroads. Popular Music, Postmodernism and Poetics of Place, Londra e New 
York, Verso; Slobin M. (1994), Music in Diaspora: The View from Auro-America, in «Diaspora», 3, 3. 

5 Cfr. Marino E. (2014), Andarsene Sognando. L’emigrazione nella canzone italiana, Iserina, Cosmo Iannone 
editore, pp. 26-29. 

€ Moroni M. (2003), op.cit., p. 4; Franzina E. (2011), Le canzoni dell’emigrazione, in Bevilacqua P., De Clemen- 
ti A., e Franzina E., Storia dell’emigrazione Italiana vol. 1: partenze, Roma, Donzelli. 

7 Moroni M. (2003), op.cit., p. 5. 
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La musica accompagnava il migrante durante molti momenti della vita quotidiana e in par- 
ticolare nella celebrazione di alcune festività collettive, ad esempio la festa del santo patrono, 
o private con amici e familiari. Si cantavano canzoni in lingua italiana ma a farla da padrone 
erano sicuramente quelle popolari, della regione d’origine, specialmente quando ci si ritrova- 
va tra compaesani. La tarantella napoletana, ad esempio, ancora oggi nell’immaginario collet- 
tivo costituisce uno dei simboli dell’italianità nel mondo e «una caratteristica riconoscibile e 
distintiva dell’Italia fuori d Italia» Per rifarsi alla teoria di Hobsbawm, si tratta per certi versi 
di invenzione (o per meglio dire reinvenzione) della tradizione la quale viene continuamente 
ripensata e riadattata al presente «per far fronte alle realtà che cambiano». E nel caso dei mi- 
granti va da sé che nel passaggio dalla vecchia alla nuova vita!” avvertissero la necessità di 
mantenere salde alcune tradizioni e che le abbiamo trasmesse ai propri figli e nipoti, i quali 
oggi le considerano parte integrante del proprio patrimonio familiare e comunitario. 

Ma i migranti, oltre ad utilizzare la musica come elemento identitario e di unione tra conna- 
zionali, la utilizzavano per dare sfogo ai sentimenti, quelli legati all’esperienza diasporica. Co- 
loro che lasciavano la propria terra alla ricerca di una nuova vita subivano emozioni così forti 
che ovviamente non potevano non costituire la fonte di ispirazione per la nascita di opere ed 
espressioni culturali di vario genere, dalla letteratura al teatro alla poesia e sicuramente anche 
alla musica!!. I migranti raccontavano quello che avevano lasciato in patria, l’attraversamento 
dell’oceano in nave, la loro nostalgia ma anche la speranza per un futuro migliore. 

Parlando dell’emigrazione italiana in Argentina non si può non fare riferimento al tango, 
definito da Enrique Santos Disciepolo come «un pensiero triste che si balla»!?: come è noto, 
questo ballo nasce nel quartiere della Boca, nel cuore di Buenos Aires, per dare sfogo alla no- 
stalgia dei migranti europei, sentimento che compare in numerosi testi! 

Gli stessi canti popolari ispirati dalla vita in paese e al lavoro nei campi vennero riattualiz- 
zati alla nuova condizione dei contadini, quella di migranti, e anche in Italia alcune canzoni 
popolari trattavano il tema dell’emigrazione. Si cita a questo proposito il famoso brano 
L’America,'* molto utilizzato nel repertorio di riproposta della musica popolare del Sud Italia 
per narrare l’emigrazione di ieri e di oggi. Come nella versione suonata dai Nidi d’Arac, una 


8 Simeon M.I. (2013), La canzone napoletana, patrimonio identitario e attrattore turistico-culturale, in Pesce A. 
e Stazio M. (a cura di), La canzone napoletana tra memoria e innovazione, CNR e ISSM, 2013, ebook, pp. 353- 
370. Cfr. Tabusi M., Musica, video e memi spaziali. Idee di luogo dalla canzone napoletana al lago che combat- 
te in Dell’ Agnese E. e Tabusi M. (a cura di) (2016), op.cit., pag. 118. 

? Conzen K.N., Gerber D.A., Morawska E., Pozzetta G.E., Vecoli R., The invention of Ethnicity: una lettura 
americana, in «Altreitalie», 1990, 3, pp. 4-7. Cfr. Hobsbawm E.J. e Ranger T., L'invenzione della tradizione, 
Milani Einaudi, 2002. 

10 A proposito dell’esperienza migratoria come trasformazione identitaria cfr. Gabrieli M. (2014), Il viaggio co- 
me catarsi. L’esperienza migratoria dei “tanos” d’Argentina in Gimbo A., Paolicelli M.C. e Ricci A. (a cura di) 
Viaggi, itinerari, flussi umani. Il mondo attraverso narrazioni, rappresentazioni e popoli, Roma, Nuova Cultura. 
11 Un interessante excursus storico sulla canzone italiana legata all'emigrazione è stata realizzata da Eugenio 
Marino con il suo libro Andarsene Sognando. L’emigrazione nella canzone italiana, op.cit. Marino passa in ras- 
segna diversi generi musicali legati a differenti periodi storici: dal canto popolare dei movimenti migratori inter- 
ni di tipo stagionale alle canzoni dei giovani “cervelli in fuga” nate e diffuse su Youtube, passando per le canzo- 
ni di lotta, e del cantautorato italiano. 

12 Azzi MLS. (2010), Il tango e l’influenza della cultura italiana, in «Rapporto italiani nel mondo 2010», Roma, 
Idos Edizioni, p. 469. 

13 Tra quelli più significativi si menziona il brano “Canzoneta” del 1951 composto da Ema Suarez con le parole 
di Enrique Lary: Cuando escucho “O Sole Mio”/senza mamma e senza amore/siento un frio acá, en el cuore/que 
me llena de ansiedad.../Sera el alma de mi mamma/que dejé cuando era un nino/jLlora, llora “O Sole Mio", yo 
tambén quiero llorar...! 

14 Si cita il testo: «La meju gioventù partiu l'America/ la meju gioventù, oh Maria/sorta mia/la meju gioventù 
partiu l'America./Marituma è sciutu l'America e nu me scrive/forse ca s'ha truvata/oh Maria, sorta mia/forse ca 
s'ha truvata n'americana./Se iddu se lha truvata l'americana/jeu m'aggiu truvatu/oh Maria, sorta mia,/jeu m'ag- 
giu truvatu nu paisanu./L'America nu se chiama chiui/l'America se chiama la ruvina,/oh Maria, sorta mia,/se 
chiama la ruvina de la casa». 
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delle band protagoniste del «rinascimento della musica popolare del Salento»!5 - negli anni 
Novanta, e anche più di recente - in quanto testimone diretta del fenomeno attraverso il suo 
leader, Alessandro Coppola, emigrato a Parigi, con questo brano ha creato un parallelismo 
con la nuova mobilità italiana!. 

In sostanza la musica traccia connessioni spazio-temporali nelle comunità migranti, «può 
costruire legami creando un ponte che unisce geograficamente più spazi e creando l’illusione 
di un’omogeneità nella diaspora. Lipsitz sostiene che la musica «è un potente dispositivo per 
costruire l’unità tra le comunità immigrate — poiché ha un alto grado di visibilità (e di udibili- 
tà) che cattura sia il senso d’identità sia quello di lealtà» (1994, p. 29)!". E ancora, secondo 
Gilroy (2003)!8, la musica permette di sintetizzare le esperienze della vita quotidiana (anche 
nell’altrove) con le memorie comuni condivise, le tradizioni collettive, le culture e, infine, con 
un comune luogo di partenza. Essa, dunque, diventa voce, suono e corpo di una dialettica tra i 
luoghi delle storie passate e le infinite variazioni che le circostanze del presente, di fatto, ri- 


configurano»!9. 


Il ragno che morde oltreoceano: il racconto di una ricerca sul campo 


Durante le esperienze di ricerca nella comunità italiana d’ Argentina a partire dal 20107°, la 
mia attenzione si è soffermata su un fenomeno legato alla musica popolare del Sud Italia che 
coinvolge italodiscendenti di diverse età. Tra le persone che ho frequentato quotidianamente, 
oltre al mio collega Maxi Manzo, coautore di questo contributo, ci sono i componenti del 


!5 Santoro V., Pizziche e tarante. Il Rinascimento della musica popolare nel Salento, in Inx.vincenzosantoro.it, 21 
ottobre 2019, http://Inx.vincenzosantoro.it/2019/10/21/pizziche-e-tarante-il-rinascimento-della-musica-popolare- 
nel-salento/ . 


16 Sebbene il tema della nuova mobilità non faccia parte del presente contributo, appare opportuno in questo con- 
testo riportare la testimonianza del musicista Alessandro Coppola, uno dei protagonisti del movimento di ripro- 
posta della musica popolare salentina e, allo stesso tempo, testimone dei nuovi flussi migratori italiani all’estero, 
a dimostrazione del fatto che la musica popolare del Sud Italia anche in altri contesti migratori abbia creato forti 
connessioni spazio-temporali con la terra d’origine. «Il titolo richiama l'alienazione degli italiani oggi — racconta 
Alessandro Coppola — e l'emigrazione che appare quasi come l'unica prospettiva possibile. Sono andato via 
dall'Italia perché non mi dava più gli stimoli artistici di un tempo. Il mio passaporto nel mondo, comunque, è 
sempre stato la mia terra, e partire a metà anni Novanta mi ha dato la lucidità necessaria a comprenderne la cul- 
tura insieme alle potenzialità della musica popolare. In fondo, è un sentimento di amore-odio comune a ogni 
emigrante. L'America raccontava l'emigrazione del primo Novecento, La meju gioventù quella di chi parte oggi. 
Oltre a riscrivere gli arrangiamenti, abbiamo cambiato una frase del testo originale: "/a meju gioventù partiu 
l'America" diventa "la meju gioventù moi se 'nde sciuta", utilizzando il passato prossimo, il tempo opportuno a 
raccontare questi anni. Il tema, qui, non è più solo l'America e la storia di una famiglia disgregata dalla partenza, 
ma il “sogno americano” tradito ovunque nel mondo occidentale, il progresso inquinato dal capitalismo che ave- 
va promesso bellezza e ricchezza». La testimonianza riportata è frutto dell’intervista realizzata dalla giornalista 
Giorgia Salicandro nell’ambito della sua ricerca per la seguente pubblicazione: Salicandro G. (2019), Goodbye 
Italia. Cantare l’emigrazione italiana negli anni Duemila. Temi, immagini, voci, «Rapporto Italiani nel Mondo 
2019», Todi, Tau Editrice, pp. 244-245. 

!7 Lipsitz G. (1994), Dangerous Crossroads. Popular Music, Postmodernism and Poetics of Place, Londra e 
New York, Verso. 

'8 Gilroy P. (2003), The Black Atlantic. L’identità nera tra modernità e doppia coscienza, Roma, Meltemi, (ed. 
or. 1993). 

1° De Spuches G. (2016), J detriti dell’anima. Geografie musicali diasporiche nel mediterraneo, in Dell’ Agnese 
E. e Tabusi M. (a cura di) op.cit., p. 45. 

20 Nel 2010 ho realizzato la prima esperienza di ricerca sul campo nella comunità italiana di Buenos Aires per il 
progetto di tesi dal titolo Emigranti Salentini nella Provincia di Buenos Aires. Storie di Vita e generazioni a con- 
fronto nel corso di laurea “Progettazione e gestione dei sistemi turistici” dell’Università di Roma “Tor Vergata”. 
Dal 2014 al 2016 mi sono recata diverse volte in Argentina per la ricerca II turismo delle radici come risorsa 
valorizzativa di un territorio: il caso degli italiani d'Argentina realizzata nell’ambito del corso di dottorato “Be- 
ni culturali e territorio” della stessa università. 
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gruppo di danze folkloriche “Gioia d’Italia”, i rappresentanti più giovani dell’associazione 
Puglia Buenos Aires e Gran Bs. As., i componenti del gruppo di musica popolare del Sud Ita- 
lia “Madonna Nera” e in particolare la sua fondatrice Veronica Morello, la mia prima infor- 
matrice che in molte occasioni mi ha fornito la chiave di accesso all’oggetto di studio. I con- 
tatti sono seguiti anche a distanza attraverso 1 social network e grazie alla visita nel Salento da 
parte di molti di loro che frequentemente sono venuti a realizzare esperienze di viaggio e di 
approfondimento di questo genere musicale”). 

Veronica Morello, con le sue origini calabresi, campane e lucane, è cresciuta nell’ambiente 
della collettività italiana insieme ai suoi nonni, dai quali ha ereditato la passione per la musica 
e il canto popolare. Ha avuto la possibilità di approfondire questo suo interesse attraverso in- 
ternet e di venire a conoscenza del movimento di folk-revival che ha coinvolto il Sud Italia, in 
particolare il Salento con la pizzica??, dal cui ritmo, anche per ragioni personali, si è sentita 
particolarmente ispirata, nonostante non fosse mai stata in Puglia. 

In occasione del mio primo viaggio a Buenos Aires nel 2010, scoprì con sorpresa la presenza 
di questo fenomeno culturale che allora era ancora in una fase primordiale nonostante coinvol- 
gesse già un pubblico abbastanza vasto di seguaci di “Madonna Nera”. Ricordo la manifesta- 
zione “Buenos Aires Celebra Italia” che allora era alla sua prima edizione, c’erano sessantamila 
persone sull’ Avenida de Mayo quel giorno e la Morello parlava di «mordisco del araña»” e di 
«Taco de la bota»*. In quel momento mi resi conto del valore e delle potenzialità di questo 
movimento culturale, anche solo in termini di promozione territoriale. La musica popolare an- 
che oltreoceano, così come nel Salento, costituiva un volano per la promozione del territorio. 

«All’inizio venivano considerati “gli alternativi” della collettività italiana» racconta Veroni- 
ca Morello che ricorda il suo primo debutto nel 2007 presso il Teatro Coliseo, organizzato dal 
Consolato Generale d’Italia nel periodo di Natale. «Il pubblico era formato da circa 1500 per- 
sone e tutti rimasero un po’ sorpresi da quella esibizione che ruppe per la prima volta gli sche- 
mi. Fino a quel momento negli ambienti della collettività italiana la musica che si suonava era 
quella napoletana, il repertorio classico della musica italiana (come ad esempio Nel blu dipinto 
di blu di Domenico Modugno), la musica lirica, e se si voleva osare si cantavano alcuni brani 
di Laura Pausini o Eros Ramazzotti. Tanto che il console di quei tempi ci defini «los raros»”. 

Tale movimento è andato crescendo durante il mio periodo di permanenza a Buenos Aires, 
e gli stessi discendenti argentini attraverso la mia presenza (insieme a quella di altri pochi sa- 
lentini) hanno avuto la possibilità di approfondire alcuni temi legati alla musica popolare del 
Sud Italia e in particolare del Salento - come ad esempio il fenomeno del tarantismo. Non più 
solo, quindi, attraverso internet, ma grazie alla testimonianza diretta di chi veniva da quel ter- 
ritorio e aveva assistito in prima persona, se non alla nascita (perché, almeno nel mio caso, ero 


2! In quelle occasioni è stato possibile valutare il comportamento e le emozioni provate dai discendenti italiani 
d’Argentina in Italia, nonostante il Salento non fosse esattamente il proprio luogo d’origine, ma per alcuni di loro 
una “patria elettiva”. Si tratta in sostanza di quella che Marcus definisce «etnografia multi-situata» mettendo in 
discussione l’immagine di “campo” come luogo definito e circoscritto e allargando sia l’orizzonte geografico ma 
anche relazionale tra individui che non vengono visti solo ed esclusivamente come oggetti di studio ma anche 
come persone con cui il ricercatore si relaziona. Cfr. Marcus G.E. (1995), Ethnography in/of the WorldSystem: 
The emergence of Multi-Sited Ethnography, «Annual Review of Anthropology», 24, pp. 95-117. 

22 In merito al movimento di riproposta della musica popolare del Sud Italia, e in particolare del Salento Cfr. 
Santoro V. (2015), Il ritorno della taranta, Roma, Squilibri; AA.VV. (2002), Il ritmo meridiano, Lecce, Edizioni 
Aramirè; Anna Nacci (a cura di), Tarantismo e neotarantismo. Musica, danza, trance, Lecce, Besa Editrice, 
2004; Carrassi V., Dalla danza della taranta alla pizzica globale. Un percorso storico-culturale, in Blasi N., 
Carrassi V. e Di Natale N. (a cura di) (2013), La memoria che vive. Musica e cultura popolare in Puglia, Bari, 
Wip Edizioni, pp. 87-97. 

2 Morso del ragno. 

24 Tacco dello Stivale. 


25 Gli strani. Da un’intervista realizzata a Veronica Morello nel mese di giugno 2014. 
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troppo giovane per ricordarlo) sicuramente alla crescita del movimento di riproposta della 
musica popolare del Sud Italia. 

A partire da quel momento, grazie anche alla collaborazione dell’associazione pugliese di 
Buenos Aires, agli altri componenti della band “Madonna Nera” e del gruppo di danze popo- 
lari “Gioia d’Italia”, si è venuto a creare un ponte culturale tra la Puglia e 1’ Argentina che ha 
dato ad alcuni italo-argentini, tra cui la stessa Veronica Morello, la possibilità di viaggiare in 
Puglia, di conoscere personalmente il territorio e le sue tradizioni legate alla musica, di appro- 
fondire la tecnica del canto e quella di percussione del tamburello, e di creare un'importante 
rete di contatti che ha permesso a molti musicisti salentini di andare a suonare in Argentina 
con eventi organizzati dal gruppo Madonna Nera insieme al Governo della città di Buenos Ai- 
res, all’ Ambasciata Italiana, l’Istituto Italiano di Cultura, ENIT e tutto il sistema associazio- 
nistico italiano. Tra questi, Vincenza Magnolo, Rosaria Gaballo, il gruppo Officina Zoe. 

La musica popolare del Sud Italia è stata esportata anche al di fuori dei circuiti della collet- 
tività italiana con la realizzazione di eventi in importanti centri culturali della città di Buenos 
Aires come ad esempio la “Fiesta de la Tarantula” al “Centro Cultural Conex” nel 2011, il 
concerto di Eugenio Bennato nel quartiere de La Boca, luogo simbolo dell’emigrazione euro- 
pea in Argentina, o quello dello storico gruppo di musica popolare salentina di riproposta, i 
già citati “Officina Zoe” nella Plaza San Martin, nel microcentro della città. 

Secondo Veronica Morello, l’obiettivo di “Madonna Nera” non è quello di imitare gli arti- 
sti di musica popolare italiana ma è quello di raccontare, in una città così multietnica come 
Buenos Aires, la propria terra d’origine e la propria cultura attraverso la musica”. Per tale 
motivo il loro repertorio va dalla pizzica alla tammurriata, dalla tarantella calabrese al salta- 
rello”. Hanno ad esempio tradotto in castellano alcuni brani della tradizione salentina e spe- 
rimentato nuove forme di contaminazione culturale con il folklore argentino utilizzando stru- 
menti come il sonajero de pezufias, la caja chayera, el bombo leguero e il charango. Tale 
esercizio mira a dare un’identità rinnovata al loro stile musicale e rappresentare meglio quello 
che loro sono realmente: un mix tra la cultura e la tradizione italiana e quella argentina. È im- 
portante sottolineare quindi che «fuori dall'Italia è frequente la scelta della musica di ispira- 
zione popolare, nella quale il legame con le origini si rivolge al ventre profondo delle radici 
italiane [...] ma rispettando temi ed estetiche propri della World music viene amplificato an- 
che il rapporto tra migrazione e meticciato culturale»?8. Inoltre, «Le evoluzioni musicali trag- 
gono spesso il loro nutrimento da fenomeni migratori e di ibridazione culturale che, grazie al 
tentativo di ricreare la propria identità dei migranti, fa sorgere nuove e interessanti idee e pro- 
spettive (Connell e Gibson, 2004; Hudson, 2006)»??. 


26 «La ricerca delle radici rientra in tutte quelle pratiche rivolte al recupero dell’identità individuale e collettiva, 
come reazione al mondo globalizzato, specialmente in quei paesi con una storia più recente che sono stati 
caratterizzati dalla presenza di flussi migratori in entrata. L'incontro e la convivenza tra diverse culture ha 
portato alla necessità di identificarsi, di ricostruire il proprio passato e di sentirsi parte di una storia più antica, 
quale ad esempio quella europea». Grabrieli M. (2014), II turismo delle radici come risorsa di un territorio. Il 
caso di “italianSide.com”, in «Rapporto italiani nel mondo 2014», Todi, Tau Editrice, pp. 317-324. Cfr., Santos 
C.A. e Yan G. (2010), Genealogical Tourism: A Phenomenological Examination, in «Journal of Travel 
Research», 49 (1), pp. 56-67. 


27 Questo a detta della Morello, e di molti altri, conferma il fatto che in Argentina i discendenti italiani non sono 
regionalisti, ma hanno una visione piuttosto unitaria del Paese. Per questa ragione, quando viaggiano in Italia 
sono interessati alla conoscenza del luogo di discendenza ma non solo e hanno la capacità di sentirsi “a casa” 
anche in posti non direttamente relazionati alla memoria familiare. 


28 Salicandro G. (2019), op.cit., p. 244. 


29 Mariani A. (2016), Il Seattle sound, l’espressione musicale di un territorio, in Dell’ Agnene E. e Amato F., 
op.cit., p. 2012. Cfr. Connell J. e Gibson C., World music: deterritorializing place and identity, in «Progress in 
Human Geography», 2004, 28, 3, pp. 342-361; Hudson R. (2006), Regions and place: music, identity and place, 
in «Progress in Human Geo- graphy», 30, 5, pp. 626-634. 
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Questo movimento negli anni ha assunto dimensioni considerevoli poiché sulla scia di 
“Madonna Nera” sono nati altri gruppi che suonano tale genere musicale e coinvolgono non 
solo discendenti di italiani ma anche coloro che hanno altre origini e in passato non avevano 
mai ricevuto alcun tipo di influenza da questa cultura*’. A Buenos Aires si suona e si balla la 
musica tradizionale del Sud Italia quasi tutti i giorni: nei circoli italiani ma anche in altri luo- 
ghi non legati direttamente al sistema associazionistico, come ad esempio nella Pequeña Ita- 
lia"! una porzione del quartiere di Palermo (il barrio della movida porteña) fondata da giovani 
discendenti italiani e ispirata all’italianita in un mix tra locale e globale”. 

Il fenomeno culturale descritto favorisce ulteriori elementi per dimostrare che in Argentina 
l’italianità ha assunto nuove forme di rappresentazione con le nuove generazioni e da quel 
sentimento di nostalgia dei migranti, quella forma di discriminazione in quanto stranieri si è 
trasformata in orgoglio e addirittura in una moda o in un prodotto culturale di consumo. 
Quanto detto conferma la famosa legge di Hansen : «Ciò che il figlio vuole dimenticare il ni- 
pote vuole ricordare»? e a questo proposito Veronica Morello sostiene che «così come il rit- 
mo cadenzato del tamburello guariva in passato le donne affette dal “morso del ragno”, e co- 
me oggi si dice che questo stesso ritmo, che induce alla trance, possa costituire per qualcuno 
una cura per i mali della società moderna™, anche tra i discendenti italiani d’ Argentina la mu- 
sica popolare salentina viene utilizzata per guarire quel dolore indotto dal desarraigo” e da 
quel forte sentimento di nostalgia trasmesso dai migranti ai propri figli e dai figli ai nipoti»59. 


30 Questa riflessione riporta al concetto di italicità di Piero Bassetti «In sintesi, per "italici", e quindi per "italici- 
tà", s'intende un’appartenenza non etnico-linguistica (le persone di origine italiana che parlano la lingua italiana) 
né giuridico-istituzionale (gli italiani che hanno la cittadinanza italiana), ma in senso lato "culturale". [...]. Si 
tratta infatti di una comunità — si stimano almeno 60 milioni di persone di origine italiana nel mondo e in senso 
più esteso, comprensivo degli “italofili”’, la stima sale a oltre 200 milioni — costituita non solo dagli Italiani emi- 
grati e dai loro discendenti, dalle comunità italofone dei Ticinesi, Sammarinesi, Istriani ecc., ma anche da tutti 
coloro che in qualche modo “si sentono” italici, perché hanno apprezzato e condiviso — attraverso l’incontro con 
persone, con cose (i prodotti del Made in Italy) e con “segni” (dall’informazione all’arte, dal cinema a tutti gli 
strumenti tecnologici che alimentano il nostro “immaginario collettivo”) del “mondo italico” — valori e interessi 
dell’Italian way of life. Le migliaia di associazioni, di comunità, di centri di incontro fra persone di origine ita- 
liana esistenti in tutti i continenti testimoniano la diffusione e la vitalità di questa grande “comunità di sentimen- 
to”: una delle imponenti diaspore transnazionali che caratterizzano in misura crescente il mondo nell’età della 
globalizzazione». Intervento di Piero Bassetti: Italicità: globale e locale, www.globusetlocus.com, pp. 15-16 
(http://www.globusetlocus.org/Attivita/Popoli Glocal/Eventi E News/The Essence Of Italian Culture.kl). In 
merito al concetto di “italicità” si veda anche Giumelli R. (2010), Lo sguardo italico, nuovi orizzonti del cosmo- 
politismo, Liguori, Napoli; ID. (2009), La nuova identità italica tra locale e globale, «Limesonline», 8 maggio; 
ID. (2012), “Scoprirsi italici, Una riflessione sull’identità italiana in tempi di globalizzazione”, «Visioni Lati- 
noamericane», 7, p. 58-71. 


3! Cfr. Gabrieli M. (2016), La “Pequeña Italia” di Buenos Aires: una nuova immagine della Little Italy, in 
«Rapporto Italiani nel Mondo 2016», Todi, Tau Editore, 2016, pp. 216-220. 


32 Cfr. Turco A., Locale e globale in Treccani Enciclopedia Italiana, VII, 2007< https://www.treccani.it/enciclopedia/ 
globale-e-locale_%28Enciclopedia-Italiana%29/. 


33 «[...] la nota legge della terza generazione formulata da Marcus Lee Hansen (1938), secondo cui la terza gene- 
razione di immigrati tende al ritorno ai valori abbandonati dalla seconda generazione e li coltiva in diverse forme 
d’associazionismo etnico, [...] Hansen sostiene che la prima generazione è impegnata soprattutto a trovare uno 
spazio nella nuova società ed esistere, conservando la propria identità culturale che le dà un senso di sicurezza. 
La seconda generazione, invece, cerca di assimilarsi al più presto possibile per liberarsi da qualsiasi tipo di eti- 
chettamento da parte degli autoctoni nei riguardi degli estranei. Infine la terza generazione torna alla tradizione 
che i loro nonni rappresentavano, ovvero alle loro radici culturali» Kaczynski G.J. (2008), Processo migratorio e 
dinamiche identitarie, Milano, Franco Angeli. Cfr. Hansen M.L., Problems of the Third Generation in America, 
Rock Island, Haugustana Historical Society, II. 


3 Veronica Morello fa riferimento alle teorie sulla musica popolare e la trance messe in atto da alcuni studiosi 
del neotarantismo, tra cui Lapassade, negli anni 2000. Cfr. Santoro V. (2015), op.cit., pp. 123-142. 


35 Sradicamento. 
3 Da un’intervista realizzata a Veronica Morello nel mese di giugno 2014. 
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Un’esperienza musicale di terza generazione?” 


Con la seguente citazione: «Popular music is an integral component of processes through 
which cultural identities are formed, both at personal and collective levels»** voglio introdurre 
nel presente contributo quella che è stata, ed è tuttora, la mia esperienza personale di riscoper- 
ta delle radici italiane, per testimoniare che la musica è stato lo strumento più importante e 
potente per la definizione del senso di appartenenza alle mie origini abruzzesi e molisane. Ri- 
tengo che per studiare il turismo delle radici, o in generale per elaborare teorie valide rispetto 
all’identità degli italo-discendenti, sia importante farlo attraverso le storie di vita? e le parole 
di chi in prima persona è coinvolto. In questo caso rivesto quindi il ruolo di ricercatore e di 
“oggetto di studio”. 

Nella mia famiglia a Mar Del Plata mio nonno suonava l’organetto, uno strumento prezio- 
so che aveva portato nel suo bagaglio dal Molise durante la traversata oceanica nel secondo 
dopoguerra e che secondo Fernando Devoto fa parte di quegli «oggetti sociali»! che hanno 
determinato in qualche modo il legame con le radici e la memoria familiare, riplasmata poi su 
quella collettiva, anche attraverso il ruolo rilevante del sistema associazionistico. 

Tanti italodiscendenti, di seconda o anche di terza generazione come nel mio caso”, hanno 
avuto il primo avvicinamento alla tradizione italiana attraverso il cibo, la lingua e la musica. 
In molte famiglie c’era un nonno che suonava l’organetto e si cantavano brani della tradizione 
regionale, quindi per quanto mi riguarda quelli abruzzesi e molisani, spesso interpretati dalle 
donne della famiglia che li avevano appresi durante il lavoro nei campi al paese, innescando 
così quel processo di “trasplante” tipico delle comunità diasporiche*’. Si cantavano anche 


37 L’autore di questo paragrafo è Maximiliano Manzo che racconta in prima persone la sua esperienza nella co- 
munità italiana d’ Argentina e il legame con le sue radici. 


38 Connell J. e Gibson C. (2003), Sound Tracks. Popular Music, Identity and Place, Routledge, London & New 
York, e-book version. 


3° Cfr. Gabrieli M., (2012), Gli emigranti salentini nella Provincia di Buenos Aires: storie di vita e generazioni a 
confronto, in «Note di storia e cultura salentina», Società di Storia Patria per la Puglia, 22, pp. 11-48; Alheit P. e 
Bergamini S. (1996), Storie di vita: metodologia di ricerca per le scienze sociali, Guerini, Milano, pp. 51 segg..; 
Cipriani R. (a cura di) (1995), La metodologia delle storie di vita: dall’autobiografia alla life history, Euroma, 
Roma; Pineau G., Le Grand J. L. (2003), Le storie di vita, Guerini, Milano; Arjona Garrido A. e Checa Olmos 
J.C. (1998), Las historias de vida como metodo de acercamiento a la realidad social, in «Gazeta de Antropolo- 
gia», n. 14, Texto 14-10, Granada; Ferrarotti F., Storia e storie di vita, Laterza, Roma 1997; Cavallaro R. (1981), 
Storie senza storia, Centro Studi Emigrazione, Roma; Bertaux D. e Bichi R. (a cura di), Racconti di vita: la pro- 
spettiva etnosociologica, Franco Angeli, Milano 2003. 


4° Numerosi sono stati i casi di italodiscendenti che hanno condotto ricerche socio-antropologiche nella loro 
stessa comunità d’origine. Si veda, a titolo di esempio, Baldassar L. (2001), “Tornare al Paese: territorio e 
identità nel processo migratorio”, Altreitalie, 23, pp. 9-38 che si è interessata dei viaggi dei ritorno della sua 
comunità a Perth, in Australia; Cfr. Gabrieli M., (2014), op.cit. 


41 Devoto F.J. (2005), op.cit., pp. 311. Cfr. Gabrieli M. (2012), op.cit. 


4 In merito al concetto di generazione cfr., Devoto F.J., idem, p. 329. Devoto approfondisce questo aspetto 
caratteristico dei fenomeni migratori, affermando che nonostante il termine “generazione” sia stato utilizzato 
spesso nelle scienze sociali e umane, un modello che risulta adeguato all’interno del contesto preso in 
considerazione potrebbe essere quello di Hansen, in base al quale l’emigrato rappresenta «il punto di partenza 
della genealogia». Al riguardo l’autore sostiene: «Il noto modello di Marcus Lee Hansen parte da qui per 
distinguere tra prima e seconda generazione, per poi definire come criterio d’appartenenza alla seconda e alla 
terza generazione non la biologia ma gli atteggiamenti (favorevoli o contrari) alla conservazione dell’eredità 
etnica». In base a tale modello, l’appartenenza ad una generazione appare per certi versi ambigua, poiché non 
ben definita da leggi biologiche e lo stesso Hansen «è costretto ad affermare, per spiegare le molte eccezioni, che 
alcuni gruppi di seconda generazione erano “third generation in spirit” (Barton 1990)». Devoto puntualizza che 
una suddivisione genealogica, in riferimento ad un gruppo familiare, potrebbe essere quella in cui si fa una 
distinzione tra figli e nipoti degli emigrati. 


4 L’antropologo argentino Cortazar parla di trasplantes per indicare il trasferimento di alcune espressioni dal 
loro ambiente geografico e culturale ad un altro ambiente. Gli autori di tale processo sono coloro che, essendo 
residenti in una determinata area, la abbandonano per trasferirsi normalmente in centri urbani, dove tali 
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pezzi del repertorio nazionalpopolare, come quelli di Domenico Modugno, Nilla Pizzi, Gi- 
gliola Cinquetti e di diversi musicisti dell’epoca, oltre a brani provenienti da altre regioni, dal 
momento che spesso ci si ritrovava non solo tra corregionali ma tra connazionali di tutta la 
Penisola, quindi si spaziava dal canto alpino alla tarantella calabrese. 

Da piccolo non sapevo neanche dove si trovava l’Italia, ma posso affermare che la musica 
italiana è stata la colonna sonora della mia infanzia. Allo stesso modo avevo assimilato molti 
altri elementi della mia cultura d’origine rimasti nel mio inconscio fino al primo viaggio delle 
radici insieme a mio nonno. La lingua italiana ne è un esempio: cantavo con un gruppo com- 
posto da mio fratello e da altri amici delle mie stesse origini, ma pensavo di non saper intrat- 
tenere una conversazione in italiano e, appena arrivato in Italia, mi resi conto che anche 
l’idioma faceva parte del mio bagaglio culturale. 

Nonostante oggi il sistema associazionistico italiano all’estero per certi versi stia subendo 
un inesorabile declino, dovuto principalmente all’assenza di un ricambio generazionale, uno 
dei pochi elementi che attualmente, così come negli anni della mia infanzia, avvicina le nuove 
generazioni alla rete delle associazioni sono la musica e la danza. Numerosi sono infatti los 
cuerpos del baile composti da bambini e ragazzi che si esibiscono in occasione di eventi dedi- 
cati all’italianità. 

Attualmente il sentimento di appartenenza al Bel Paese è vissuto in altro modo rispetto al 
passato, e con altri strumenti: molti di noi con l’avvento delle nuove tecnologie hanno cercato 
di viaggiare nei luoghi delle radici ancor prima di compiere il viaggio reale, quindi attraverso 
google maps e i video facilmente rintracciabili su internet. E nel mio caso, forte del bagaglio 
culturale acquisito dalla mia famiglia, attraverso la rete ho scoperto la musica pop italiana e 
quella legata al folk-revival che interessa oggi principalmente il Sud Italia. Lo stesso è acca- 
duto a Veronica Morello, la quale aveva vissuto le mie stesse esperienze familiari a Buenos 
Aires e nel 2008 fondò il gruppo di musiche e danze popolari del Sud Italia “Madonna Nera”. 
L’incontro con Veronica e con la band, in occasione del mio trasferimento a Buenos Aires nel 
2013, i numerosi viaggi in Italia per vacanza e per attività legate al sistema associazionistico 
organizzate dalle Regioni Abruzzo e Molise hanno determinato il mio avvicinamento definiti- 
vo a un’altra immagine dell’Italia, non quella vista con gli occhi dei miei nonni, ma quella che 
parla la lingua della modernità e che oltreoceano apprezza il Bel Paese per il suo way of life. 

Oggi partecipo attivamente alla vita politica del sistema italiano d’ Argentina” e, pur conti- 
nuando a suonare per la mia comunità, cerco di esportare la musica italiana in altri contesti 
culturali attraverso il progetto che prende il mio nome e grazie al lavoro che svolgo per il Go- 
verno della città di Buenos Aires. Sono coordinatore artistico del festival “Buenos Aires Ce- 


espressioni vengono coltivate in forma personale all’interno di un circolo familiare o di piccole comunità. Le 
motivazioni possono essere di tipo psicologico come la nostalgia, o sociologico, quale la reazione al nuovo 
ambiente incomprensibile e ostile. Il trasplante però, provoca la perdita di alcune componenti originarie del 
fenomeno folklorico o l’aggiunta di altre presenti all’interno della società ospitante. In questi casi può avvenire 
che, con il passare del tempo, cessa di essere trasplante per trasformarsi in fenomeno folklorico propriamente 
detto. Cortazar A.R. (1975), Los fenómenos folklóricos y su contexto humano y cultural in Teorías de Folklore 
en America Latina, INIDFF, Caracas, pp. 73 segg. Cfr. Gabrieli M. (2012), op.cit. 


4 T] dibattito sul declino del sistema associazionistico è protagonista di tutti gli incontri che hanno come tema le 
comunità italiane all’estero. Nonostante le associazioni in Argentina costituiscano una rete importante in termini 
numerici, molte di loro non sono più attive a causa della mancanza di un ricambio generazionale. Oggi i giovani 
discendenti italiani all’estero non frequentano più i circoli fondati dai loro nonni, ma utilizzano altri luoghi come 
centri di aggregazione e si servono dei mezzi tecnologici per fare rete. Cfr. Devoto F.J., Storia degli Italiani 
d’Argentina, Donzelli, Roma, 2007, pp. 471-472; Grassi T., Caffarelli E., Cappussi M., Licata D. e Perego G.C. 
(a cura di) (2014), Dizionario Enciclopedico delle Migrazioni Italiane nel Mondo, Società Editrice Romana, 
Roma, pp.70-71. 


4 Attualmente faccio parte del CRAM — Consiglio regionale degli abruzzesi nel mondo e della Consulta dei Mo- 
lisani nel Mondo, due organismi consultivi che riuniscono i componenti eletti dalle Associazioni, Federazioni e 
Confederazioni degli abruzzesi e dei molisani nel mondo. Sono un membro della Rete dei Giovani Italiani nel 
Mondo costituitasi a Palermo nell’aprile 2019. 
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lebra”, una rassegna dedicata alle numerose comunità straniere che convivono sul territorio 
portefio, organizzato dalla Direzione Generale delle collettività facente parte della Segreteria 
dei diritti umani e del pluralismo culturale. Nonostante gli eventi italiani siano tra 1 più parte- 
cipati e i più festosi, anche le altre comunità, come la spagnola, la armena e tutte quelle del 
Sud America, esprimono il proprio sentimento di appartenenza alla terra d’origine attraverso 
musiche e ritmi dal mondo, così ogni settimana l’ Avenida de Mayo (adiacente alla famosa 
Plaza de Mayo) si riempie di bandiere colorate e stand gastronomici con i piatti tradizionali 
più gustosi, e la musica e la danza mettono in scena uno spettacolo che racconta l’orgoglio e 
l’amore per i rispettivi Paesi. 

Quando solitamente nel mese di ottobre ha luogo “Buenos Aires Celebra Italia” circa cin- 
quantamila italiani e oriundi scendono per strada a festeggiare le proprie radici e in questa oc- 
casione si riuniscono i giovani arrivati in Argentina con la nuova mobilità‘, gli anziani mi- 
granti appartenenti ai flussi del dopoguerra con i loro figli e nipoti (come la mia famiglia) e 
chi, invece, pur avendo il cognome italiano e sentendo un legame innato con il Bel Paese, ha 
perso completamente le tracce delle proprie radici. 

Sebbene il filo che unisce la mia famiglia all’Italia sia sempre stato molto forte, anche gra- 
zie ai contatti che i miei nonni hanno intrattenuto negli anni con i parenti rimasti al paese, in 
altri contesti la perdita del legame con la terra d’origine, e con gli elementi culturali che lo 
rappresentano, è stata invece fisiologica, e dovuta al fatto che gli avi emigrati non sono più in 
vita, e solo alcuni oggetti materiali (foto, documenti, strumenti ecc.) o simbolici (tradizioni, 
espressioni ecc.) sono stati tramandati di generazione in generazione”. In molti casi, seppur 
con enormi sforzi, gli italodiscendenti sono intenti nella ricostruzione del proprio albero ge- 
nealogico e nella ricerca dei documenti che testimoniano la propria origine. Questa attività 
solitamente ha inizio con lo scopo di ottenere la cittadinanza italiana, considerata un privile- 
gio principalmente legato all’uso strumentale che si può fare di essa, ossia il libero accesso in 
qualsiasi paese dell’Europa e del mondo”, ma poi diviene una ricerca interiore fondamentale 
che culmina con il viaggio nella terra degli antenati. È il caso ad esempio di Francisco Canvas 
che ho avuto il piacere di accompagnare, insieme ai delegati della Regione Molise e 
all’associazione Raiz Italiana”, nel viaggio di scoperta delle sue radici a Castelpizzuto, un 
paesino di 180 abitanti in provincia di Isernia. Francisco è risultato vincitore del concorso 
Conociendo tus raices®, organizzato e finanziato da ENIT Buenos Aires in collaborazione 


46 Cfr. Gabrieli M. e Sommario G. (2018), Argentina: una scelta sentimentale, in «Rapporto Italiani nel Mondo 


2018», Todi, Tau Editrice, pp. 345-350. 


4 


7 Cfr. Devoto F.J. (2005), op.cit. In merito al «deficit relazionale con il paese degli antenati» si veda anche 
Troiani L. (2010), Un ponte con i ragazzi italoamericani, in «Rapporto Italiani nel Mondo» 2010, Roma, Idos. 


4 


8 Cfr. Brambuglia G. e Santillo M. (2002), Un ritorno rinviato: discendenti di italiani in Argentina cercano la 


via del ritorno in Europa, in «Altreitalie», consultabile sul sito www.altreitalie.it. 
4 


? Raiz Italiana è un’associazione di promozione sociale attivamente impegnata nella creazione, realizzazione e 
promozione di un’offerta turistica legata ai viaggi delle radici in Italia, aiutando i discendenti italiani residenti 
all’estero a connettersi con le proprie origini e supportando il lavoro di enti pubblici e privati. È nata nel 2017 
attraverso il bando “PIN — Pugliesi innovativi” Iniziativa promossa dalle Politiche Giovanili della Regione Pu- 
glia e ARTI. Nello specifico, fornisce assistenza per le ricerche storico-familiari e la creazione di itinerari fina- 
lizzati alla scoperta delle radici che includono i luoghi più emblematici della storia familiare (la casa dove vive- 
vano gli antenati, la chiesa in cui si sono battezzati o sposati, il cimitero), e i luoghi che raccontano la storia del 
Novecento, compresa quella dell'emigrazione italiana <www.raizitaliana.it>. Cfr. Gabrieli M., Il turismo delle 
radici e l’esperienza di Raiz Italiana: con un piede in Italia e con l’altro nel mondo, in «Rapporto Italiani nel 
Mondo 2019», Todi, Tau Editrice, 2019, pp. 299-305; Gabrieli M., “L’esperienza dell’ Associazione Raiz Italia- 
na”, in Perri A. Il turismo delle radici, Roma, Aracne, 2020, pp. 81-92. 


50 Si tratta di un’attività nata con l’obiettivo di avvicinare gli under 35 italo-argentini alla collettività italiana. Il con- 
corso consisteva nel presentare iniziative da organizzare nell’ambito della comunità italiana di Buenos Aires e le 
motivazioni per cui i partecipanti volevano realizzare il viaggio in Italia alla scoperta delle origini familiari. Cono- 
ciendo tus raices: el concurso para viajar a la tierra de los antepasados, Gobierno de la ciudad de Buenos Aires, 
www.buenosaires.gob.ar/laciudad/noticias/conociendo-tus-raices-el-concurso-para-viajar-la-tierra-de-los-antepasados. 
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con la Segreteria per i diritti umani e il pluralismo culturale della Città di Buenos Aires. An- 
che lui già da alcuni anni aveva avviato le pratiche per il riconoscimento della cittadinanza 
italiana, attraverso questa esperienza ha avuto modo di approfondire la conoscenza della cul- 
tura molisana e non solo, compresa quella musicale. E dopo questo viaggio, ha intrapreso un 
percorso introspettivo che lo ha portato a sentirsi parte attiva della comunità italiana 
d’Argentina e la stessa musica rappresenta per lui un elemento identitario di condivisione del- 
le sue radici. Con ciò si vuole confermare quanto detto all’inizio di questo contributo: la mu- 
sica popolare è una componente essenziale per la formazione delle identità, sia a livello per- 
sonale che collettivo?!. 


Il sound delle radici italiane: strategie per la promozione dei viaggi nella terra degli an- 
tenati 


Le iniziative realizzate in questi anni per promuovere il turismo delle radici in Argentina sono 
davvero tante e sono il frutto di una rete di attori pubblici e privati, italiani e argentini, che 
hanno l’obiettivo di continuare a tessere le relazioni fra i due Paesi e di promuovere questa 
tipologia di viaggi, non solo perché sono una grande risorsa per l’Italia in termini di sviluppo 
economico, ma anche perché arricchiscono, emozionano e appassionano tanto chi li realizza 
quanto chi li organizza, li promuove, accoglie o accompagna 1 viaggiatori (quindi i tour opera- 
tor, le guide e gli accompagnatori turistici, le amministrazioni e le comunità locali). Sembra 
difficile infatti pensare che chi si occupa di turismo delle radici lo faccia solo per ragioni lavo- 
rative ed economiche poiché nella maggior parte dei casi si percepisce una grande passione 
dettata anche dalla conoscenza delle comunità italiane all’estero e dalla consapevolezza che 
questi viaggi rappresentano un momento importante nella vita dei discendenti italiani. 

Citerò qui alcune manifestazioni che hanno utilizzato la musica per comunicare agli italo- 
discendenti la possibilità di realizzare il viaggio alla scoperta delle proprie origini familiari. Si 
tratta del concerto del musicista salentino Antonio Castrignanò organizzato in occasione di 
“Buenos Aires Celebra Italia 2018”? e di un’intera settimana dedicata alla promozione della 
Regione Puglia attraverso una serie di esibizioni dell’“Orchestra Popolare della Notte della 
Taranta”, incluso “Buenos Aires Celebra Italia 201953, 

Questo evento, più volte menzionato nel presente contributo, è ormai alla sua undicesima 
edizione ed è considerato uno dei più grandi festival dedicati all’Italia in America Latina, dal 
momento che ogni anno coinvolge un pubblico di circa cinquantamila persone. Per il 2020 a 
causa delle limitazioni dovute alla pandemia da Covid-19, è stata realizzata una versione digi- 
tale, diretta da Maxi Manzo, che ha raccontato i dieci anni del festival, anche attraverso i mu- 
sicisti e i gruppi di ballo che vi si sono esibiti, ed ha introdotto una novità con la narrazione 
dei luoghi della città di Buenos Aires che hanno un legame con la cultura italiana™*. Approfit- 
tando della presenza dei due gruppi musicali pugliesi, nelle ultime due edizioni dal vivo sono 


5! Traduzione della citazione in inglese riportata all’inizio di questo paragrafo. 


52 Indennitate G. (31 ottobre 2018), Pizzicati in 50.000 con Castrignanò a Buenos Aires, «La Gazzetta del 
Mezzogiorno». 


53 Entrambi gli eventi sono stati realizzati con il sostegno dell’ Assessorato all’Industria Turistica e Culturale del- 
la Regione Puglia, del Teatro Pubblico Pugliese e di PugliaPromozione. Tra i sostenitori argentini: ENIT Buenos 
Aires, l’Istituto Italiano di Cultura, il Consolato Generale d’Italia, il Governo della città di Buenos Aires. Tra gli 
enti organizzatori: la commissione organizzatrice del Buenos Aires Celebra Italia, composta da alcuni esponenti 
dalla collettività Italiana, Feditalia, 1’ Associazione Puglia Buenos Aires, |’ Associazione Raiz Italiana. Enit Bue- 
nos Aires si è occupato dell’organizzazione di tutti gli eventi dedicati alla promozione della Regione Puglia nel 
mese di ottobre 2019. 


4 Si Veda Ba Celebra Italia sul canale you tube del Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires (GCBA), pubblica- 
to il 25 dicembre 2020, < https://www.youtube.com/watch?v=Zmv25fwICOs&t=781s>. 
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stati organizzati da ENIT Buenos Aires, in collaborazione con le altre istituzioni italiane, 
workshop di musica e danza popolare, incontri con operatori turistici, ed alcune esibizioni in 
occasione della FIT-Feria Internacional de turismo de América Latina 2019. Quello che si è 
potuto constatare è che i migliori risultati nella promozione dei viaggi delle radici si sono ot- 
tenuti in contesti lontani dai circuiti della collettività e dell’associazionismo italiano, come nel 
caso del concerto dell’“Orchestra popolare della Notte della Taranta” organizzato ne “La 
Tangente”, un club nel quartiere Palermo, coinvolgendo così un pubblico giovanile che non 
aveva ancora intrapreso il processo di scoperta delle proprie origini familiari. 
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E Tia „a a sE Jie == ——— = = 
Concerto di Celebra Italia 2018” (Foto Xavi Arrache) 


La musica è stato anche uno degli elementi più rilevanti dell’ educational tour “L’ Italia dei 
miei antenati: il viaggio delle radici di Mike Amigorena” che nel mese di giugno 2018 ha por- 
tato il famoso attore e musicista argentino Mike Amigorena a Bisceglie, la cittadina pugliese 
da cui partì suo nonno nel 1930. Il tour di Mike, organizzato da Raiz Italiana e ENIT Buenos 
Aires, e finanziato da PugliaPromozione”, ha interessato, tra gli altri luoghi, Polignano a Ma- 
re, città in cui è nato Domenico Modugno. Da qui, ai piedi della statua che lo ritrae sul lungo 
mare, ha potuto omaggiare i suoi followers su Instagram con il brano nel Blu dipinto di blu, 
cantato spontaneamente ma con trasporto, come un inno alle sue radici ritrovate. Mike ha visi- 
tato anche Galatina, in occasione della festa dei Santi Pietro e Paolo, dove ha avuto modo di 


vivere l'atmosfera di una festa patronale e conoscere il fenomeno del tarantismo e la pizzica”. 


5 L’educational Tour è stato finanziato nell’ambito del Programma Operativo Regionale FESR-FSE Puglia 
2014-2020 - Asse VI - Azione 6.8", attraverso l'Avviso pubblico dell'Agenzia Pugliapromozione "Attività di 
Educational e Press Tour per la promozione turistica della destinazione Puglia — Annualità 2018". 


56 Entrambi i luoghi, insieme a molti altri dedicati ai musicisti e alla musica, sono menzionati in Gabrieli M., Ardito A, 
Mariana B. (a cura di), Guida alle radici italiane. Un viaggio sulle tracce dei tuoi antenati, Oria (BR), Raiz Italiana Edi- 
zioni, https://www.raizitaliana.it/wp-content/uploads/guias/GUIDA_ ALLE RADICI ITALIANE IT _EN.pdf pp. 48 e 
62. Si tratta di una collana di guide turistiche indirizzata a tutti gli italodiscententi interessati alla scoperta dei luoghi delle 
origini e realizzata grazie al sostegno della Direzione Generale per gli Italiani all’estero e le politiche migratorie del Mini- 
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Sebbene non riguardino l’Argentina, si riportano altre due esperienze positive, realizzate 
dall’associazione Raiz Italiana, che hanno una connessione tra la musica e i viaggi nella terra 
degli antenati. La prima è la missione in Colombia, organizzata dalla stessa associazione e 
dall’ Ambasciata d’Italia a Bogotà con il sostegno della Direzione Generale per gli italiani 
all’estero del Ministero degli Affari Esteri. In questa occasione a Bogotà, Barranquilla e Me- 
dellin, si sono svolti una serie di eventi finalizzati alla promozione del turismo delle radici, 
accompagnati dalle esibizioni dei musicisti Rocco Nigro, Rachele Andrioli e della danzatrice 
Laura De Ronzo. Attraverso il linguaggio della musica popolare hanno parlato di radici e di 
migrazioni, trasportando il pubblico in una dimensione ancestrale e permettendo un viaggio 
nelle sonorità italiane che nell’immaginario degli italodiscendenti richiamano i racconti tra- 
mandati dagli antenati, il loro lavoro nei campi, quindi le radici. La seconda è l’esperienza di 
Peba Tropikal, un dj brasiliano arrivato in Italia per una ricerca sulla musica italo-disco nel 
2019, che in seguito al suo viaggio a Castellaneta, in Puglia, il paese da cui partì il suo bi- 
snonno nei primi anni del Novecento, ha scoperto la musica popolare del Salento, eleggendola 
a “musica delle proprie origini”, nonostante Castellaneta non sia proprio al centro dei circuiti 
della musica popolare salentina. Il suo intento è oggi quello di esportare queste sonorità nella 
città di San Paolo e di farla conoscere ad altri oriundi italiani che come lui potranno ricostrui- 
re un legame con i luoghi delle radici. 

Si può quindi affermare che attraverso la musica, e in particolare quella popolare, i discen- 
denti italiani si riappropriano della propria cultura d’origine e, indipendentemente dalla regio- 
ne di provenienza, permettono a questa di assumere una specifica funzione simbolica, che ri- 
chiama alla mente una serie di narrazioni, tradizioni e valori>® facenti parte del loro patrimo- 
nio familiare. La musica popolare, anche attraverso la sua reinterpretazione, diviene narratrice 
di scenari immaginati, così come le foto, le lettere sbiadite e gli altri oggetti legati alla storia 
dell’emigraziene. Al contrario di questi ultimi, però, oggi ha tutte le potenzialità per rappre- 
sentare o, come abbiamo visto, per alcuni rappresenta già, un mezzo valido per la riscoperta 
delle radici italiane perchè parla la lingua dei nonni con una voce del presente. 

Inoltre, si è visto che il format che abbina la musica alla scoperta delle radici è risultato 
particolarmente efficace perché innesca processi di promozione del turismo delle radici ma 
anche di quello musicale?’ - che include gli eventi, i luoghi raccontati musica, gli itinerari, i 
paesaggi, le dimore dedicate ai musicisti, i musei - tutti questi facenti parte dell’ heritage tou- 
rism™. A partire dalle esperienze menzionate e da molte altre acquisite in qualità di presidente 
dell’ Associazione Raiz Italiana, e insieme a Maxi Manzo, riteniamo che sia necessario pro- 
muovere le radici e la musica in circuiti esterni alla collettività italiana per risvegliare 
l’interesse di chi ha perso le tracce del proprio passato. Bisogna agire quindi con una maggio- 
re consapevolezza da parte degli operatori turistici, culturali e delle istituzioni rispetto alle ca- 
ratteristiche del segmento analizzato in modo da mettere in atto delle strategie che integrano i 


stero degli Affari Esteri e della Cooperazione Internazionale. Cfr. Gabrieli M. e Salicandro G., Una vacanza che por- 
ta a casa: gli itinerari delle radici, in Carrera L., Perri A. e Romita T., Riflessioni intorno al viaggio turistico 
delle radici. Esperienze, strategie e scenari post COVID-19, pp. 151-162, IARC-ETQA, Bruxelles, ISBN: 978- 
2-931089-09-5. 


57 Si veda: Salicandro G. (3 luglio 2018), Turismo delle Radici: I nipoti degli Emigrati in Ville e Masserie, 
«Nuovo Quotidiano di Puglia»; De Ceglia L. (5 luglio 2018), Mike Amigorena alla ricerca delle proprie origini 
italiane, «Gazzetta del Mezzogiorno»; Napoletano E. (5 luglio 2018), La Star Argentina Mike Amigorena a Bi- 
sceglie per scoprire le proprie radici, «Bisceglie 24»; Educational tour: La Puglia dei miei Avi, «Puglia Planet», 
1 luglio 2018. 

58 Cfr. Citarella G., La Tammurriata come fattore di promozione del territorio campano, in Dell’ Agnese E. e Ta- 
busi M. (a cura di) (2016), op.cit. p. 309. 


per 


© Cerutti S. E Dioli I., Il ruolo dei festival musicali nei processi di calorizzazione culturale e turistica dei territo- 
ri, in Dell’ Agnese E. e Tabusi M. (a cura di) (2016), op.cit. p. 292. 


106 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


due prodotti “radici” e “musica”: per far vivere ai viaggiatori esperienze uniche e indimenti- 
cabili e rafforzare il ponte turistico commerciale e culturale tra l’Italia, 1° Argentina e il resto 
del mondo. 
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Abstract: 

Thirty-two Calabrians participated in the Exhibition. The results were very flattering: 8 medals (3 in 
gold, 2 in silver and 2 in bronze). An important role was played by Luigi Carnovale who was born in 
Stilo, but moved to America, where he carried out an important action in support and solidarity for 
Italian emigrants. In fact, at the Exhibition he presented the monograph “Il giornalismo degli emigrati 
italiani nel Nord America”. 

The professor Salvatore Giambà participated with models of clothes that he had produced in the 
“Accademia di Taglio” that he directed in Cosenza and subsequently in Rio de Janeiro. The “Tedesco” 
company participated with the “Pietro Micca” liqueur, but the best known product was and remains 
the perfume “Calabresella”. A lot of girls, migrating to America or Australia, brought with them a 
little bottle of this perfume and they kept it as a relic. Their work has generated an indestructible bond 
between the land that gave them birth and the one that welcomed them and saw them to conquer 
success and notoriety. In this way, the partecipation in this Exibition have enriched attributes’ paneer 
of the places where the exhibitors were born and/or worked. For this reason, they and their products 
deserve to be fully included among the things not to be missed in a tourist destination. 


Keywords: tourism; heritage; cultural heritage; emigration; exhibition 


1. Introduzione 


Nel 1911, nell’ambito delle celebrazioni per il 1° Cinquantenario dell’Unità d’Italia, sono sta- 
te attuate numerose manifestazioni, in varie città italiane. 

A Torino, il 29 aprile 1911, alla presenza del Re Vittorio Emanuele III e dei rappresentanti 
dei Paesi partecipanti, fu inaugurata l’Esposizione internazionale delle industrie e del lavoro, 
intesa come una rassegna di tutte le forme di ingegno e creatività convenute nella prima capi- 
tale d’Italia, per celebrare una festa grandiosa dell’ Industria e dell’ Arte. 

L’Esposizione annoverava 26 categorie di prodotti; 12 categorie furono rappresentate da 
32 espositori calabresi, che con le loro attività produttive implementavano principi e azioni di 


* Corresponding Author: a.reitano@unical.it 
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management molto innovativi: internazionalizzazione; comunicazione integrata d’impresa; 
tutela del marchio; corporate social responsibility; innovazione di prodotti e di processi; bre- 
vetti. 

I risultati furono molto lusinghieri: 3 medaglie d’oro, 2 d’argento e 2 di bronzo. 

Tra gli espositori, si annoverarono diversi che importarono ed esportarono know-how, cul- 
tura, arte, imprenditoria, progresso, mantenendo stretti legami con la terra natia. 

Un ruolo particolarmente rilevante fu svolto da Luigi Carnovale che nacque a Stilo, ma si 
trasferì in America, dove svolse un’importante azione di sostegno e solidarietà a favore degli 
emigrati italiani. Infatti, all’ Esposizione, presentò la monografia “Il Giornalismo degli emi- 
grati italiani nel Nord America”. Il prof. Giambà partecipò con modelli di vestiti che aveva 
prodotto nell’ Accademia di Taglio che dirigeva e che divenne oggetto di un importante pro- 
cesso di internazionalizzazione, poiché istituì una sede a Rio de Janeiro. L’azienda Tedesco 
partecipò con il liquore Pietro Micca, per cui gli fu attribuito il “Diploma di Medaglia 
d’Argento”. Gli espositori hanno sempre mantenuto un forte legame con la terra che gli ha 
dato i natali, anche nei casi in cui si sono trasferiti all’estero e lì hanno raggiunto successo e 
notorietà. Hanno scritto una pagina di storia nobile e fulgida che arricchisce il paniere di attri- 
buti dei luoghi in cui sono nati e/o hanno operato e che, anche per questo, meritano di essere 
inseriti, a pieno titolo, tra gli itinerari turistici più pregevoli. 


2. L’Esposizione internazionale dell’industria e del lavoro di Torino 


Nel 1911, nell’ambito delle celebrazioni per il primo Cinquantenario dell’Unità d’Italia, furo- 
no attuate diverse manifestazioni (Castronuovo, 1987; Tobia, 1991). Le città principalmente 
interessate furono Roma e le capitali precedenti: Firenze e Torino. 

In quest’ultima, nel Parco del Valentino, il 29 aprile 1911, fu inaugurata l’Esposizione in- 
ternazionale dell’industria e del lavoro (Le esposizioni di Roma e di Torino nel 1911, descritte 
ed illustrate, 1911: 73-80), alla presenza del Re Vittorio Emanuele III e dei rappresentanti dei 
31 Paesi ospitati. Fu la più grande Esposizione realizzata nella prima capitale e la costruzione 
dei grandiosi padiglioni, insieme ai nuovi spazi espositivi allestiti lungo la fascia fluviale de- 
stra del Po, mutò il volto della città, sia da un punto di vista architettonico, che socio- 
economico. L’Esposizione fu intesa non come un arido elenco di nomi o un’ordinata classifi- 
cazione di prodotti, bensì come uno spiegamento di forze ed energie collettive, convenute a 
Torino, per celebrare una festa grandiosa dell’Industria e dell’ Arte. Con l’auspicio forte che 
fosse “Esposizione di selezione e di innovazioni industriali, vivificate nella loro espressione 
dall’essere possibilmente rappresentate come si svolgono nei singoli opifici: Esposizione 
adunque in cui alla novità del prodotto ed allo spettacolo dell’industria in azione fossero 
affidati l’interessamento popolare e il positivo successo scientifico ed economico” (Torino 
aprile-ottobre 1911. Esposizione internazionale delle industrie e del lavoro. Programmi e clas- 
sificazione, 1911: 6). 

L’Esposizione occupò una superficie di 1.200.000 mq, di cui 300.000 coperti. Torino si era 
preparata alla manifestazione con grandi passione e orgoglio, tanto da fornire il magnifico 
spettacolo dei progressi più recenti nel mondo dell’industria e del lavoro. Torino mostrò “son 
aspect de cité moderne qui réunit dans l’incomparable cadre des collines, de la plaine et des 
Alpes, les prestiges de l’art, les ressources de la vie studieuse et cultivée, les richesses du 
travail, les aises du confort, l’aménité des moeurs et les agréments de l’hospitalité la plus cor- 
diale” (Isaia, 1911: VII). A conferma di ciò, Secondo Frola, Presidente del Comitato Gene- 
rale e della Giuria Superiore, dichiarava: “che a tale Mostra si videro ben infrenate e coordi- 
nate le varie manifestazioni dell’arte e dell’intelligenza italiana, in cortese e persuasiva com- 
petizione con quelle straniere” (Esposizione internazionale dell’industria e del lavoro Torino. 
Relazione della Giuria, 1915: 1). 
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L’Esposizione fu organizzata e si sviluppò in un contesto molto positivo ed entusiastico, 
proiettato verso un futuro radioso e in continuo progresso. A ciò contribuì notevolmente il fa- 
vorevole periodo storico che si stava vivendo, appunto definito “Belle Époque” (Winock, 
2002), perché caratterizzato da notevoli progressi sociali, economici, tecnologici e politici, 
bruscamente e tragicamente interrotti, nel 1914, dall’assassinio dell’arciduca Francesco Fer- 
dinando e dal conseguente scoppio della I guerra mondiale. La Belle Époque nacque in Fran- 
cia, alla fine del 1800 e si diffuse presto negli altri Stati europei e nel Nord Italia, soprattutto 
nell’espressione artistica dell’ Art Nouveau, ma anche negli stili di vita spensierati dei ceti più 
agiati, che occupavano il loro tempo libero tra i café chantant e i moderni magazzini commer- 
ciali che implementavano i principi del commercio moderno (Zola, 1982). 

Le comunicazioni, da un punto all'altro dell’ Esposizione, nonché attraverso il fiume, furo- 
no favorite anche dai mezzi meccanici più comodi e moderni, mediante due ferrovie aeree e, 
persino, tramite un tapis roulant, oltre a “due eleganti vaporini e parecchi rapidissimi canotti 
automobili” (Guida pratica della Esposizione Internazionale di Torino 1911: 9), che solcavano 
il Po, facendo capo a numerosi scali. 

Molto avanzati, in Torino, erano i servizi pubblici di ogni natura e molto ben organizzate 
erano le modalità di funzionamento. Infatti, a conclusione dell’introduzione alla Guida “Tori- 
no: Sue istituzione igieniche, sanitarie, filantropiche e sociali”, il dott. Francesco Abba, Medi- 
co Capo dell’Ufficio d’Igiene, scriveva che tutelare la salute pubblica era semplicemente un 
dovere e aggiungeva che l’esposizione igienico-sanitaria della città era stata fatta non per evi- 
denziare i risultati ottenuti a Torino, poiché tutelare la salute pubblica era semplicemente un 
dovere, bensì per “eccitare negli altri Comuni, grandi e piccoli, un beninteso senso di emula- 
zione, allo scopo di gareggiare nel raggiungere, più presto che sia possibile, il primato della 
salute pubblica” (Cinquantenario della proclamazione del Regno d’Italia - Esposizione inter- 
nazionale delle industrie e del lavoro, 1911: IX). Nella stessa guida si annotava che nell’asilo 
notturno “Umberto I’, le persone che vi trovavano ricovero temporaneo e gratuito, facevano 
la doccia e cambiavano gli abiti. Questi ultimi erano rinchiusi in appositi sacchi e quindi tra- 
sportati alla camera di disinfezione (Cinquantenario della proclamazione del Regno d’Italia- 
Esposizione internazionale delle industrie e del lavoro, 1911: 98). Evidentemente, ancora, si 
avvertivano gli echi della pandemia del secolo scorso. 

L’Esposizione dedicò grande attenzione ai problemi di natura sociale, ai riformatorii e ai 
manufatti dei ragazzi ospitati in essi. L'occasione si appalesò propizia per criticare i metodi 
coercitivi ed esaltare i moderni principi della scienza dell’educazione che “trae forza gagliar- 
da dalla emulazione, dall’amor proprio, dal rispetto reciproco, dal premio, dalla idealità... per 
qualcosa di alto, di nobile, che fortemente parla al cuore ed alla intelligenza” (I Riformatorii 
governativi italiani alla esposizione internazionale di Torino, 1911: 9). Molto importante fu 
l’esposizione dei manufatti creati dai ragazzi ospitati nei riformatori maschili (Bologna, Bo- 
scomarengo, Napoli, Pisa, Roma, San Lazzaro Parmense, Santa Maria Capua Vetere, Tivoli, 
Torino) e femminili (Torino, Palermo, Modena, Piacenza, Lecce, Crema). Numerosi e vari 
furono gli eventi connessi all’imponente manifestazione: mostre, concorsi, concerti, feste, di- 
mostrazioni tecnico-scientifiche e competizioni sportive nonché un’esposizione, definita Fri- 
gidarium, o anche Esposizione Internazionale di Umorismo, a Rivoli (Guida pratica della 
Esposizione Internazionale di Torino, 1911: 83-89). 


3. La Calabria all'Esposizione del 1911 


Il Giubileo della Patria del 1911, dunque, fu una grande festa della nazione: la più importante 
occasione per riconsacrare, all’inizio del XX secolo, il primato del mito nazionale, come su- 
premo principio d’ispirazione politica ed etica per i cittadini dell’Italia unita. Allora, la nascita 
dello Stato nazionale era stata considerata una grande conquista per tutti gli Italiani: grazie a 


110 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


essa si erano create le condizioni per avviare lo sviluppo del paese, per emancipare i ceti me- 
no sviluppati e per reintrodurre l’Italia nel consesso delle nazioni più progredite d’ Europa. 

Nel corso dei decenni successivi, purtroppo si è constatato che il progresso economico e 
sociale non ha interessato, nella stessa misura tutta l’Italia, rivelando alti tassi di povertà eco- 
nomica, sociale e politica in vaste aree del Sud. La questione meridionale continua a essere 
incombentemente attuale e il divario tra Nord e Sud è obiettivamente dimostrato dagli elevati 
tassi di disoccupazione, dalla carenza di infrastrutture di trasporto, dall’inadeguatezza dei si- 
stemi sanitari rivelatisi assolutamente inadatti a contrastare e/o contenere la perniciosità 
dell’attuale pandemia. Una dissertazione su quanto testé enunciato sarebbe doverosamente 
lunga, articolata e irrimediabilmente controversa. Non è questo il fine della ricerca. Una ri- 
flessione, però, si appalesa incessantemente incontrovertibile: è difficile pensare che, in cima 
ai pensieri di Cavour, ci fosse la Calabria, intanto che tracciava le sue strategie politiche, nei 
lussuosi saloni di palazzo Carignano, o nel piano nobile, finemente decorato del palazzo di 
famiglia, in via Lagrange, o intanto che pranzava nell’altrettanto lussuoso ristorante Cambio, 
al tavolo a lui riservato, proprio perché da quella postazione privilegiata poteva tenere 
d’occhio la finestra del suo ufficio, nel caso in cui il segretario si fosse affacciato, per solleci- 
targli l’urgente ritorno. 

Scopo di questa ricerca è illustrare una pagina nobile e fulgida della storia della Calabria, 
descrivendo la produttività, il coraggio, la passione e l’imprenditorialità dei partecipanti, che 
nonostante gli scarsissimi mezzi, riuscirono a realizzare cose egregie e conquistare ambìti ri- 
conoscimenti. 

La classificazione generale prevedeva 26 diversi settori; 12 categorie furono rappresentate 
da 32 espositori calabresi che implementarono principi di management innovativo, attuando 
l’internazionalizzazione, la comunicazione integrata d’impresa, la tutela del marchio, la cor- 
porate social responsibility, l’innovazione di prodotto e di processo, 1 brevetti. I risultati furo- 
no lusinghieri: 3 medaglie d’oro, 2 d’argento, 2 di bronzo. 


3.1 Luigi Carnovale 

Un ruolo particolarmente importante fu giocato da Luigi Carnovale, che nacque a Stilo, ma si 
traferì in America dove svolse un’importante azione di supporto e solidarietà per gli emigrati 
italiani. Infatti, all'Esposizione presentò il volume “Il Giornalismo degli emigrati italiani nel 
Nord America” (Carnovale, 1909). 

Il volume è una raccolta di articoli che Luigi Carnovale, con lo pseudonimo Ercole Co- 
lombo, aveva precedentemente pubblicato su “Il pensiero” e “La Gazzetta Illustrata” di St. 
Louis (Missouri) e “La Tribuna” di Chicago (Illinois). L'obiettivo principale della pubblica- 
zione era dimostrare quanto errato fosse il preconcetto diffuso che il giornalismo coloniale 
italiano degli Stati Uniti, fosse “sozza imagine (sic) di frode che tutto il mondo appuzza” 
(Carnovale, 1909: 10). In realtà, ciò celava un forte processo di americanizzazione cui si era- 
no assuefatti e persino dedicati gli emigrati e che Carnovale criticava e combatteva fortemen- 
te. Carnovale sottolineò che “nel giornalismo coloniale, gli emigrati italiani, sfruttati, insultati, 
derisi, hanno trovato sempre lo strenuo difensore e il dolce consolatore” (Carnovale, 1909: 
34), con l’obiettivo principale di italianizzare i connazionali che si vergognavano di dichiarar- 
si Italiani e correggere quegli altri che denigravano l’Italia. Il libro contiene 21 articoli, in cui 
si narrano vari capitoli della storia dell’Italia, nonché interessanti testimonianze dell’avanzare 
del progresso, come a esempio l’apertura del traforo del Sempione, avvenuta il 24 febbraio 
1905 e l’Esposizione internazionale di Milano del 1906. O anche la condanna di Lee De Fo- 
rest, l'americano “ladro della gloria di Marconi” (Carnovale, 1909: 124) o la costruzione di un 
monumento a Dante Alighieri, da erigere a Chicago. Esalta le bellezze delle allora 3 province 
calabresi (Cosenza, Catanzaro e Reggio Calabria) e muove forti critiche a Lombroso e alle sue 
teorie che denigravano i Calabresi. Il libro contiene anche un articolo in cui si disserta sulle 
ragioni per cui Enrico Caruso fu condannato a 10 dollari di multa, per aver dato alcuni pizzi- 
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cotti, a una donna americana, nella casa delle scimmie a Central Park. La parte lesa non si 
presentò in udienza e le accuse furono formulate da un poliziotto che procedette all’arresto del 
tenore; detto poliziotto, nel dibattimento pubblico, cadde “in un mondo di contradizioni (sic), 
una più sfacciata dell’altra” (Carnovale, 1909: 146). 


Figura 1. // volume in esposizione 


Carnovale dedicò ampio spazio alla scuola italiana che aveva creato e sottolineò 
l’importanza dello studio per gli emigrati, perlopiù analfabeti. Promosse la costruzione di un 
ospedale italiano e ne esaltò l’importanza per una serie di motivi: tra tutti, il poter parlare ita- 
liano e quindi comprendere e farsi comprendere dai medici. Inoltre, date le ristrettezze eco- 
nomiche in cui versavano gli emigrati, non potevano pretendere un trattamento adeguato al 
male e/o di rimanere in ospedale fino alla guarigione; “si che spesso ci avviene di assistere al 
triste spettacolo d’infelici pallidi e scarni ancor bisognosi di cure, forzati a trascinar misera- 
mente la lor convalescenza nel fango delle vie, o in angusti e fetidi ambienti, col pericolo, an- 
zi colla quasi certezza di ricader più gravemente malati e perdere addirittura la vita” (Carno- 
vale, 1909: 55). 

E da grande idealista quale era, non poté e non volle evitare di dare risalto (Carnovale, 
1909: 156) al “J'accuse”, che Zola indirizzò al presidente Félix Faure, dalla prima pagina 
dell'Aurore del 13 gennaio 1898. Il libro dedica ampio spazio a scrittori, musicisti, poeti, arti- 
sti italiani, sottolineando il grande amore che Luigi Carnovale aveva per la Calabria, per la 
natia Stilo, per l’Italia tutta e dimostra la sua grande nobiltà d’anima. Infatti, in una delle pri- 
me pagine, precisa che il volume era pronto per essere stampato alla fine di dicembre, ma Egli 
aveva ritenuto doveroso rimandarne la pubblicazione, a causa del tremendo terremoto che, 
all’alba del tragico 28 dicembre 1908, aveva distrutto Reggio Calabria e Messina, provocando 
la morte di oltre 100.000 persone. 

Luigi Carnovale fu un grande e generoso idealista: nel 1926, pubblicò “Il supremo ideale 
umano raggiunto” e nel 1927, P’ 11° edizione de “Il nuovo Vangelo. L’abolizione della neutra- 
lità per la pace universale perenne”. L’attività di Luigi Carnovale è simile a quella svolta da 
Santa Francesca Cabrini, protettrice degli emigrati italiani. Entrambi vissero a Chicago e ciò 
lascia immaginare che abbiano collaborato. 
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3.2 Accademia di Taglio, diretta dal Prof. S. Giambà 

Nella classe 134 (Pubblicazioni concernenti l’abbigliamento) del gruppo XX (Industrie 
dell’abbigliamento e affini) si annoverò |’ Accademia di Taglio diretta dal prof. S. Giambà che 
presentò un catalogo con un nuovo metodo di tagli di abiti e una nuova squadra per sarti de- 
nominata “Ideal”. 


Figura 2. L'Accademia di taglio nel Catalogo generale ufficiale 
CLASSE 134. 


Pubblicazioni concernenti l’abbigliamento. 


Accademia di Taglio, premiata, diretta dal | Machol & Lewin, H. Ruben, Biel 
Prof. S. Giambà, Cosenza (ed in dicembre Eleganti confezioni per sig 
sede definitiva Rio de Janeiro). TEP cazione speciale di « gilets » 

Nuovo metodo di taglio di vestiari. lustrina, confezioni per i tre 
Nuova squadra modello « Ideal ». 

Gran eroce al merito, Linguaglossa 1909; | Raffignone Vittorio, via Po, 2 
medaglia d’oro, Roma 1910; diplomi di Giornali di Mode. Figurir 
onore e ripetuti encomii. 


taglio per sarti e sarte. 
ID -1 "be 


Fonte: Catalogo ufficiale dell’esposizione internazionale di Torino - 1 191 im Augusta, Torino, 1911, p. 593 


Purtroppo di questa pluripremiata Accademia di Taglio rimangono scarsissime tracce, ma 
sono molto rilevanti i processi di innovazione di prodotto e di processo in cui si era proficua- 
mente cimentata e, ancor di più, il processo d’internazionalizzazione, attuato mediante la 
creazione di una sede a Rio de Janeiro. Unica incongruenza, a tal proposito, può apparire la 
data, riferibile al mese di dicembre del 1911. Secondo la fonte tratta dal Catalogo ufficiale 
dell'Esposizione internazionale di Torino-1911 (Fig. 2), la sede a Rio de Janeiro sembrerebbe 
in fase di realizzazione. In realtà, la domanda di partecipazione, secondo l’art. 9 del Regola- 
mento (Torino aprile-ottobre 1911. Esposizione internazionale delle industrie e del lavoro. 
Programmi e classificazione, 1911: 110), doveva pervenire ai Comitati locali, prima del 30 
giugno 1910. E dunque, l’apparente incongruenza dei dati è smentita da un’analisi accurata 
dei documenti e soprattutto dal messaggio pubblicitario di Fig. 3, che fornisce anche indica- 
zioni sul nome di battesimo, altrimenti ignoto. La pubblicità dell’ Accademia di Taglio e di 
Salvador Giambà è l’inconfutabile dimostrazione che, con le scarsissime, immaginabili risor- 
se esistenti 110 anni fa, un Calabrese era riuscito a portare a termine un prestigioso processo 
di sviluppo economico, quale l’internazionalizzazione. 


Figura 3. Pubblicità dell ‘Accademia di Taglio 
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Fonte: http://memoria.bn.br/DocReader/DocReader.aspx?bib=030015 03&PagFis=5638&Pesq=giamba 
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3.3 L’azienda Tedesco 

L’azienda Tedesco fu creata dal commendatore Annunziato Tedesco, a San Giorgio Morgeto; 
dal 1908 produce liquori, tra cui il “Pietro Micca” con cui partecipò all'Esposizione di Torino 
e conquistò il “Diploma di Medaglia d’ Argento” (Esposizione internazionale delle industrie e 
del lavoro per il 50° Anniversario del Regno d'Italia, 1911: 75). 

L’azienda produceva anche profumi e, più in particolare, la ‘“Calabresella”, che presto as- 
sunse un ruolo fortemente identitario e ben presto raggiunse un notevole volume di vendite. 
Era a base di bergamotto e altre essenze di agrumi calabresi e, raggiunta una notevole notorie- 
tà e una immagine positiva, entrò in diretta concorrenza con |’ Acqua Nunzia, creata da Ga- 
briele D’ Annunzio. 


Figura 4. I] liquore in esposizione 


Fonte: https://liquori.altervista.org/shop/liquori/anice-liquore/17-liquori 


La Calabresella raggiunse elevati livelli di notorietà e immagine, conquistò diversi premi 
in Italia e all’estero. Il poeta Alberto Cavalieri le dedicò persino dei versi: 
Calabresella, prodigioso aroma, 
di cui mi aspergo la mancante chioma. 
I profumi di Nizza e di Parigi 
non sono nulla innanzi ai suoi prodigi. 
E tu sprigioni, come da una serra, 
il profumo ideal della mia terra. 

Il suddetto ultimo verso rappresenta il significato che questo profumo ha assunto per i Ca- 
labresi e soprattutto per le Calabresi che emigravano. Queste, spesso, lo ricevevano in dono, 
quando partivano per l’ Australia o 1’ America e lo custodivano gelosamente, come una reli- 
quia. Molte di queste donne non se ne sono mai distaccate, neppure quanto dopo 30 o 40 anni, 
ritornavano in Calabria, per rivedere i luoghi dell’infanzia e della giovinezza e soprattutto i 
familiari e gli amici, da cui erano stati costretti ad allontanarsi. Quella bottiglietta, seppure 
ormai vuota, rappresentava il legame forte con la Calabria. Ancora oggi è il profumo più ac- 
quistato dagli emigrati calabresi, sia per sé stessi, che per farne dono, una volta ritornati ol- 
treoceano. 


4. Considerazioni conclusive 


Le riflessioni indotte da questa ricerca sono tante e varie e devono essere correlate alle pecu- 
liarita della Calabria di allora. 
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Per tracciare e definire tali caratteristiche, piuttosto che ricorrere a dati statistici e analisi 
squisitamente economico-aziendali, si fa ricorso alla narrazione che Douglas fece a seguito 
dei viaggi effettuati, in Calabria, nel 1908 e, più in particolare, nel 1911. Douglas tratteggia 
una Calabria sopraffatta da miseria, povertà analfabetismo, colera, tifo, malaria, sporcizia. In- 
somma, la Calabria da cui tanti Calabresi fuggivano, per cercare condizioni di vita migliori, in 
America o in Australia. 

Douglas registra, sin d’allora, il sogno dell’industrializzazione e afferma che è inutile pro- 
testare contro l’inevitabile, contro la moderna ossessione dell’industrialismo, che affascinava 
un paese esclusivamente agricolo. Probabilmente, l’effetto più mirabolante del sogno 
dell’industrializzazione comincia a prendere forma in quegli anni, allorché “A great project is 
afoot. As I understand it, a reservoir is being created by damming up the valley of the Ampol- 
lina; the artificial lake thus formed will be enlarged by the additional waters of the Arvo, 
which are to be led into it by means of a tunnel, about three miles long, passing underneath 
Monte Nero. The basin... will be some ten kilometres in length; the work will cost forty mil- 
lion francs, and will be completed in a couple of years; it will supply the Ionian lowlands with 
pure water and with power for electric and other industries. And more than that. The lake is to 
revolutionize the Sila; to convert these wildernesses into a fashionable watering-place. Enthu- 
siasts already see towns growing upon its shores--there are visions of gorgeous hotels and 
flocks of summer visitors in elegant toilettes, villa-residences, funicular railways up all the 
mountains, sailing regattas, and motor-boat services. In the place of the desert there will 
arise...A Calabrian Lucerne” (Douglas, 2007: 218). 

Douglas finiva questo suo pensiero con un’espressione enigmatica. Evidentemente non 
aveva intravisto molte opportunità di crescita. E la prospettiva che un angolo di Calabria di- 
venisse simile alla città svizzera che, in quegli anni, stava vivendo un grande sviluppo eco- 
nomico, industriale e demografico, probabilmente era più un auspicio che una previsione. 

Dunque, con quest'immagine della Calabria e, considerato che ben due volte, Douglas an- 
nota che nessuno viaggia a sud di Roma, la prima immediata riflessione è basata sullo stupore 
e sull’ammirazione. Ovviamente, sorprende constatare che in simili condizioni di vita, quasi 
estreme e con conseguenti immaginabili difficoltà di ogni genere e, dunque anche logistiche, 
così tanti Calabresi abbiano avuto l’ardire di partecipare a tale prestigiosa Esposizione e so- 
prattutto di risultare vincitori di ambìti e importanti riconoscimenti. Evidentemente, nonostan- 
te le deplorevoli condizioni sociali, economiche e culturali in cui versava la Calabria, in taluni 
uomini e luoghi esistevano saldi fondamenti della cultura anche manageriale, che spinsero 
all’innovazione, persino tutelata da brevetti e, addirittura, all’internazionalizzazione. 

La partecipazione all’esposizione industriale del 1911 ha costituito uno strumento impor- 
tante della comunicazione integrata d’impresa poiché ne ha esaltato i benefici, anche e soprat- 
tutto in virtù del connubio tra l’esaltazione di prodotti e aziende e la celebrazione del Primo 
Giubileo della Patria, con conseguenti effetti sinergici. 

Oggi rappresenta una pagina nobile e fulgida della storia della Calabria e, più in particolare 
dell’imprenditoria calabrese. Molto poco, però, si è scritto in merito; giusto un articolo (Rei- 
tano, Renzo, 2012). E quindi tale importante pagina di storia manageriale, rimane inopportu- 
namente sconosciuta, quando potrebbe essere un fulgido esempio per le giovani generazioni e 
un motivo di grande orgoglio per i milioni di Calabresi che sono stati costretti a lasciare la lo- 
ro terra per raggiungere luoghi sconosciuti in cui hanno dolorosamente provato “come sa di 
sale lo pane altrui, e come è duro calle lo scendere e ‘1 salir per l'altrui scale”. Se a ciò si ag- 
giunge la considerazione che molte delle aziende partecipanti sono ancora attive, nonostante 
due guerre mondiali, la pandemia del secolo scorso, terremoti disastrosi, dissesti idrogeologi- 
ci, terrorismi nazionale e internazionale, scandali, corruzione, atti delinquenziali efferatissimi 
nonché intrisi di un livello di inciviltà inenarrabile, è impellente il desiderio di rendere nota 
questa pagina di storia, che arricchisce il paniere di attributi dei luoghi in cui ha trovato rea- 
lizzazione, dei luoghi in cui sono nati e/o hanno vissuto gli espositori, contribuendo alla crea- 
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zione del genius loci (Dusku, Iaquinta, 2019; Christou, Farmaki, Saveriades, Spanou, 2019; 
Ambrosino, Guillon, Sagot-Duvauroux, 2016; Volgger, 2019; Kostopoulou S., 2013; Tuohi- 
no, 2006; Feifan Xie, 2006). 

La creazione di esposizioni permanenti, di ricostruzioni storiche, di documentari, di film, 
unitamente all’implementazione di conferenze, meeting, seminari saranno a pieno titolo, inte- 
ressanti tappe del turismo culturale (Reitano, Bertacchini, Feraco, Pantano, Tavernise, 2008; 
Ferrari, 2013; McKercher, Du Cros, 2012; Zeppel, Hall,1991; Fusco Girard, Nijkamp, 2009; 
Leslie, Sigala (eds.), 2006; Timothy, Nyaupa, 2009; Gonzalez Santa-Cruz, L6pez-Guzman, 
2017) e del turismo delle radici (Romita, Perri, 2009; Perri, 2020). 
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Abstract: 

Food undoubtedly reflects the typical and identity aspects of places more than any other factor, 
resulting in an attractant par excellence for Sustainable Tourism, because it manages to catalyze 
tourism dynamics like traditional tourist resources, but which is also characterized by extreme 
transversality and democracy. 

In fact, food is an attraction for a tourism that does not differentiate between social groups, ages 
and interests of the tourist: everyone can enjoy the excellence of the culinary tradition or the typical 
products of a specific territory, it also seems that food tourism is the most accessible to the disabled. 

As for "Roots Tourists", estimated at between 60 and 80 million of Italian origin, according to a 
recent research (from the University of Calabria and Mar del Plata) they have very specific needs, 
ranging from the need to see friends and relatives, find documents relating to ancestors, visit the places 
of the origins or even participate in experiential activities. Roots Tourists are greedy for knowledge 
and to deepen the traditions, dialects, history and the typical flavors of the territory of origin. 

Offering the opportunity to learn about and discover culinary traditions could be a very interesting 
opportunity for territory depopulated for emigration, potentially capable of reviving the Tourism 
sector, very affected by the pandemic. 

As a result of the 2003 Unesco Convention, on Intangible Heritage, the rule referred to in art. 7 bis 
which recognizes the concept of "collective cultural identity" which therefore seems to include the 
concept of food in the notion of cultural good, as a testimony of identity having the value of 
civilization. In intangible assets it seems that the territorial dimension emerges more strongly than in 
other assets and this is clearly evident above all for agri-food products. 

The paper therefore intends to investigate Food Museums, for the great potential that can derive for 
the Food and Wine sectors and for Tourism and for the legal, social and environmental profiles. 

The Food Museums are a permanent non-profit institution, at the service of the community, open to 
the public, which has in custody, preserves, enhances its collections and cultural heritage related to the 
typical quality products of the area. The purposes seem to be of a private nature - to promote the 
typical products of the territory - and of a public nature. 

Surely they respond to publicistic values (also constitutionally protected) such as the intent to make 
the tourist aware of the territory, with the deepening of the historical period relating to that particular 
food or culinary tradition, in order to promote and disseminate a correct dietary education, with 
explanations on the nutritional profiles, but also green purposes, with the explanation of the methods 
used in the past in the kitchen and in the vegetable gardens, which did not include the use of pesticides 
or chemicals and the eco-compatible reuse of food waste. 
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1. Premessa 


Appare cosa assai nota in tutto il mondo l’eccellenza dell’ Italian Food e le sue potenzialità 
sotto molteplici aspetti - sia da un punto di vista economico, sia dal versante storico-culturale 
e sociale — nonché la sua attrattività per il turismo e, segnatamente, per il turismo delle radici. 

Compito del giurista, senz’altro più arduo, invece, risulta nella fattispecie quello di com- 
prendere e di analizzare criticamente il fenomeno del root tourism - ormai indicato da molti 
studiosi come risorsa chiave per la ripresa del turismo post-Covid 19 -, se esso sia opportu- 
namente supportato dalle norme, ed infine, se la capacità delle pubbliche amministrazioni che 
intendono promuovere questo tipo di turismo, specie in relazione all’attrattore costituito 
dall’enogastronomia, sia adeguata al compito che ci si propone di portare avanti. 

Va senz’altro segnalato, in questa prospettiva di sviluppo del root tourism come nuovo vo- 
lano per il turismo e per l’economia dei territori, specie per le aree interne non toccate dal tu- 
rismo di massa, che il Piano strategico di sviluppo del turismo 2017-2022 a cura del Mibact, 
individua nel segmento del turismo di radice «un’opportunità di ampliamento dell’offerta tu- 
ristica rappresentata dai cittadini di origine italiana sparsi nel mondo, intercettando 1 fabbiso- 
gni specifici di questo mercato del turismo del ritorno»!. Similmente, nei piani di sviluppo 
turistico di alcune regioni viene indicata l’importanza al turismo di ritorno o di radice; tutta- 
via, va sottolineato che esso sembra non sia stato ancora affrontato in maniera sistematica, pur 
essendo di fondamentale importanza anche alla luce delle sue numerose implicazioni socio- 
culturali ed economiche. 

Tale modello turistico si presenta - soprattutto a séguito della crisi pandemica - come una 
grande risorsa per i territori italiani che furono interessati dal fenomeno migratorio”, conside- 
rato che esso può interessare un bacino potenziale stimato tra i 60 e gli 80 milioni di italo- 
discendenti, che vogliano ristabilire un contatto con il luogo di provenienza familiare e ritro- 
vare un sentimento di appartenenza con i luoghi di origine?, rappresentando dunque la possi- 
bilità di una crescita sociale ed economica diffusa. Un forte attrattore per superare 
quest’ultima crisi, che ormai attanaglia il settore turistico, può consistere senz’altro nella valo- 
rizzazione dei propri territori all’estero nelle politiche di promozione turistica, dedicate in par- 
ticolar modo agli italiani oriundi, verso la riscoperta delle proprie origini ed identità culturali e 
territoriali. 

Il cibo è infatti uno dei principali motivi che sospingono italiani ed italo-discendenti resi- 
denti all’estero ad affrontare lunghi viaggi verso il nostro Paese, da cui la denominazione “tu- 
rismo di ritorno”; inoltre, secondo una ricerca recente, condotta dall’ Università della Calabria 
e di Mar del Plata, essi hanno dei bisogni ben precisi, che vanno dall’affetto che li conduce a 
rivedere amici e parenti, alla necessità di reperire documenti relativi agli ascendenti, al deside- 
rio di visitare 1 luoghi delle origini od anche alla curiosità di partecipare ad attività esperien- 
ziali. I turisti delle radici appaiono avidi di conoscenza e di approfondire le tradizioni, i dialet- 
ti, la storia e last but not least i sapori tipici del territorio d’origine: l’esperienza enogastro- 
nomica è di sicuro tra quelle maggiormente ricercate dal turista e quella che spesso non si di- 
mentica del viaggio delle radici. 

Offrire l’opportunità di conoscere e scoprire le tradizioni culinarie potrebbe costituire per 
le regioni più coinvolte dal fenomeno un’opportunità molto interessante, massime in questo 


! Inwww.turismo.beniculturali.it. 


2 Tra il 1861 e il 1985 dall’Italia sono partiti quasi 30 milioni di emigranti, in particolare nei decenni successivi 
all’ Unita d’Italia (1876-1915, la c.d. “grande emigrazione”). 


3 Fonte www.esteri.it. La promozione del “turismo delle radici” si propone di rafforzare i legami con l’Italia, 
contribuire alla crescita sostenibile delle realtà regionali, mobilitare risorse per la preservazione del patrimonio 
immobiliare, storico e culturale del nostro Paese in linea con l’azione promozionale svolta dalla Farnesina “vive- 
re all’italiana”. 
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momento storico, potenzialmente capace di risollevare un comparto molto colpito dalla pan- 
demia. Il cibo riflette senza dubbio gli aspetti tipici ed indentitari dei luoghi più di ogni altro 
fattore, risultando un attrattore per eccellenza per un turismo sostenibile*, posto che esso rie- 
sce a catalizzare le dinamiche turistiche al pari delle tradizionali risorse turistiche, ma che si 
contraddistingue anche per una estrema trasversalità e “democraticità”. 

Infatti il cibo è un attrattore per così dire “nobilitato” dalla circostanza per la quale esso 
sembra richiamare un turismo che non fa differenze di fasce sociali, età ed interessi del turi- 
sta: tutti possono godere delle eccellenze della tradizione culinaria o dei prodotti tipici di un 
determinato territorio; inoltre può dirsi che il turismo del cibo risulti il più accessibile — o 
quantomeno senza grossi problemi - ai disabili, purché i ristoranti, le fiere o eventi enogastro- 
nomici e i musei del cibo siano a norma di legge. 

Del resto, la tradizione culinaria italiana, estremamente varia, ben si offre a questo tipo di 
turismo incentrato sul cibo, tradizioni e antiche ricette: recentemente l’ Unesco ha riconosciuto 
tra le “città creative” Alba, Parma e Bergamo, che si caratterizzano proprio per le specialità 
legate alla gastronomia. Va almeno detto per sommi capi che negli anni si è infatti evoluto il 
concetto di turismo culturale, da fruizione dei beni culturali e paesaggistici a turismo 
dell’ Heritage, comprensivo della dimensione immateriale dei beni, sino a giungere al turismo 
creativo, che valorizza le performing arts e forme di creatività contemporanea’. 

Nel senso di accogliere un nuovo concetto di patrimonio culturale, più vasto e più demo- 
cratico, basato sul valore del cultural heritage, quale risorsa per lo sviluppo durevole e soste- 
nibile, può citarsi la recente ratifica, con legge 1° ottobre 2020, n. 133, da parte dell’Italia, 
della “Convenzione quadro del Consiglio d'Europa sul valore del patrimonio culturale per la 
società, fatta a Faro il 27 ottobre 2005”9. Segnatamente, la Convenzione di Faro si fonda sul 
presupposto che la conoscenza e l'uso dell'eredità culturale rientrino pienamente fra i diritti 
umani ed in particolare intende promuovere una comprensione più ampia del patrimonio cul- 
turale e del suo rapporto con le comunità che lo hanno prodotto ed ospitato, riconoscendo il 
"patrimonio culturale" come l'insieme delle risorse ereditate dal passato, riflesso di valori e 
delle credenze, e la "comunità patrimoniale" quale insieme di persone che attribuiscono valore 
a quel patrimonio”. 


4 Per quanto concerne il concetto di turismo sostenibile, l’Organizzazione mondiale del Turismo già nel 1988 
aveva definito come attività turistiche sostenibili quelle che “si sviluppano in modo tale da mantenersi vitali in 
un’area turistica per un tempo illimitato, non alterano l’ambiente (naturale, sociale e artistico) e non ostacolano o 
inibiscono lo sviluppo di altre attività sociali ed economiche”. Sembra, dunque, configurarsi un concetto di turi- 
smo sostenibile talmente ampio da coinvolgere tutti gli aspetti e tutti i protagonisti dell’esperienza di viaggio e 
può essere definito come quel turismo che tiene conto dell’impatto ambientale, economico e sociale, anche futu- 
ro, rispondendo alle esigenze dei clienti, dell'industria, dell'ambiente e delle comunità ospitanti. Cfr. sul punto V. 
Franceschelli, F. Morandi, Manuale di diritto del turismo, VI ed., Torino, 2017, p. 91. Per un quadro più ampio 
sull’organizzazione del turismo si vedano i contributi di M.S. Giannini, O. Sepe, L'organizzazione turistica in 
Italia, in Riv. it. dir. pubbl.,1966, p. 763; M.P. Chiti, Profilo pubblico del turismo, Milano, 1970; V. Caputi Jam- 
brenghi, Lineamenti dell’organizzazione pubblica del turismo, in Pol. tur., 1984, p. 565; G. Ghetti, Le aziende di 
promozione turistica, in Pol. Tur., 1984, p. 20; F. Tedeschini, Diritto pubblico per il turismo, Milano, 1988; R. 
Santagata, Diritto del turismo, Roma, III ed., 2016, P.M. Vipiana, Diritto pubblico del turismo, Pisa, 2017. 

5 A. Sau, Le frontiere del turismo culturale, in Aedon, n. 1, 2020. 

€ Sul punto v. A. Gualdani, L'Italia ratifica la convenzione di Faro: quale incidenza nel diritto del patrimonio 
culturale italiano ?, in Aedon, n. 3, 2020. 

7 P, Carpentieri, La Convenzione di Faro sul valore dell'eredità culturale per la società (da un punto di vista 
logico), in www,federalismi.it, 2017, 4. In relazione al concetto di patrimonio culturale accolto nella nostra Co- 


stituzione cfr. F. Merusi, Art. 9, in Commentario alla Costituzione, (a cura di) G. Branca, I, Bologna, 1975, p. 
434. 
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2. Il cibo come bene culturale immateriale 


Per effetto della Convenzione Unesco del 20038 sul patrimonio immateriale’, anche nel codice 
dei beni culturali e del paesaggio, d.lgs. n. 42 del 2004!°, viene introdotta — soltanto in virtù 
della novella del 2008!!, la norma di cui all’art. 7 bis, che riconosce le espressioni di “identità 
culturale collettiva” contemplate nelle Convenzioni Unesco per la salvaguardia del patrimonio 
culturale immateriale e per la protezione e la promozione delle diversità, tuttavia solo qualora 
esse "siano rappresentate da testimonianze materiali e sussistano i presupposti e le condizioni 
per l'applicabilità dell'art. 10". Sicché la norma non introduce espressamente il concetto di be- 
ne culturale immateriale, ma subordina le espressioni di “identità culturale collettiva” al rife- 
rimento necessario ad una res, per una scelta precisa adottata nel codice dei beni culturali e 
del paesaggio, ovvero quella di configurare i beni culturali basando la loro tutela e valorizza- 
zione esclusivamente sulla materialità della res, nel timore che dilatando l'oggetto di discipli- 
na si potesse cadere nel c.d. panculturalismo, concetto che avrebbe finito per ricomprendere e 
sottoporre a tutela quasi “l'intera vita sociale” !?. 

Conseguentemente, proprio in virtù del timore di estendere troppo il concetto di bene da 
sottoporre a tutela, la scelta compiuta dalla Commissione Franceschini! - che ebbe il merito 


8 Convenzione Unesco per la salvaguardia del patrimonio culturale immateriale, adottata a Parigi il 17 ottobre 
2003, ratificata dall'Italia con la 1. 27 settembre 2007 n. 167 (che riguarda le prassi, le rappresentazioni, le 
espressioni, le conoscenze, il know-how che le comunità, i gruppi e in alcuni casi gli individui riconoscono in 
quanto parte del loro patrimonio culturale). La 1. 8 marzo 2017 n. 44 (recante Modifiche alla 1. 20 febbraio 2006 
n. 77, concernenti la tutela e la valorizzazione del patrimonio culturale immateriale) ha esteso in sèguito i finan- 
ziamenti previsti dalla predetta 1. n. 77 del 2006 (recante Misure speciali di tutela e fruizione dei siti italiani di 
interesse culturale, paesaggistico e ambientale, inseriti nella « lista del patrimonio mondiale », posti sotto la tute- 
la dell'Unesco) anche agli elementi del patrimonio culturale immateriale, con particolare riferimento a quelli in- 
seriti nell'apposita lista dell'Unesco. 

La Convenzione Unesco del 2003 ha ratificato, nella sua traduzione italiana, la locuzione “patrimonio culturale 
immateriale”, che traduce l’inglese Intangible Cultural Heritage (ICH), tuttavia va ricordato che la nozione di 
patrimonio immateriale ha radici ben più risalenti nel tempo. Nel 1978 il Ministero per i beni culturali e ambien- 
tali pubblica Ricerca e catalogazione della cultura popolare, frutto della collaborazione fra l’Istituto Centrale 
per il Catalogo e la Documentazione (ICCD), il Museo Nazionale delle Arti e Tradizioni Popolari (MNATP) e 
un gruppo di studiosi facenti capo all’Università La Sapienza di Roma. Il volume contiene la normativa delle 
prime quattro schede progettate sperimentalmente per la catalogazione dei beni culturali folklorici, indicati con 
l’acronimo FK. In particolare, si sottolinea come tre di queste schede siano specificamente riferite a quelli che 
noi oggi chiamiamo beni culturali immateriali e si aggiungono alla scheda relativa agli oggetti con il criterio che 
il folklore non si rappresenti solo attraverso la cultura materiale, ma anche attraverso aspetti intangibili, fra cui 
musica, narrativa, festa. Nel 1989 inoltre l’Unesco emette la Recommendation for the Safeguarding of Traditio- 
nal and Popular Culture: il primo documento in cui si riconosce l’importanza delle culture orali nell’ambito del 
patrimonio culturale dell’umanità, mentre, nel 1997 crea al suo interno la Section of Intangible Heritage, avvian- 
do così un processo che culmina nel 1999 con il progetto Intangible Heritage, composto da cinque azioni di cui 
la più nota è la Proclamation of Masterpieces of Oral and Intangible Heritage of Humanity. 


? Per “patrimonio culturale immateriale” s’intendono le pratiche, rappresentazioni, espressioni, sapere e capacità, 
come pure gli strumenti, artefatti, oggetti, e spazi culturali associati, che le comunità, i gruppi e, in alcuni casi 
anche i singoli individui, riconoscono come parte integrante del loro patrimonio culturale. Il Patrimonio Immate- 
riale, come indicato all’art. 2 della nota Convenzione del 2003, è individuabile in 5 settori: tradizioni ed espres- 
sioni orali, incluso il linguaggio in quanto veicolo del patrimonio culturale immateriale; arti dello spettacolo; 
consuetudini sociali, riti ed eventi festivi; saperi e pratiche sulla natura e l’universo; artigianato tradizionale. V. 
sito www.minambiente.it. 


!0 Cfr. A. Angiuli, V. Caputi Jambrenghi, a cura di, Commentario al codice dei beni culturali e del paesaggio, 
Torino, 2005; M.A. Sandulli, a cura di, Codice dei beni culturali e del paesaggio, Milano, 2019; G. Famiglietti, 
N. Pignatelli, Codice dei beni culturali e del paesaggio, Molfetta, 2019. 

!! Contenuta nel d.lgs. 26 marzo 2008, n. 62. 

12 In tal senso G. Severini, Immaterialità dei beni culturali?, in Aedon, 2014, n. 1. 

13 La legge 26 aprile 1964, n. 310, istituì, su proposta del Ministro della Pubblica Istruzione, una Commissione 


d’indagine - denominata Franceschini dal nome del suo Presidente - per la tutela e la valorizzazione del patrimo- 
nio storico, archeologico, artistico e del paesaggio, che terminò i propri lavori nel 1966. 
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di elaborare una concezione nuova di bene culturale come ‘testimonianza materiale avente 
valore di civiltà”, superando la limitatezza della concezione estetizzante - fu nella direzione di 
concentrare le attenzioni del legislatore unicamente sulla res, tralasciando del tutto 1 profili 
immateriali. 

In realtà, va ricordato che la dottrina più autorevole!* aveva proposto la possibilità di con- 
siderare le “due anime” del bene culturale, da un lato la res, dall’altro il valore immateriale in 
essa contenuto, considerando il bene culturale come bene, quindi oggetto di diritti, o come 
valore immateriale, quale “oggetto di situazioni soggettive attive del potere pubblico”!. 

Giannini, in altre parole, aveva colto l’essenza di ciò che un bene culturale costituisce per 
l’umanità, ossia un valore immateriale universale, in séguito protetto anche dall’ Unesco, dove 
il bene culturale è la conseguenza di un valore immateriale “che sovrasta e domina la res, la 
quale può invece essere di un valore insignificante”!°. 

Altra osservazione riguarda la scarsa attitudine del nostro legislatore a riconoscere, nelle 
modalità con le quali si esprime la funzione di tutela (es. prelazione, esportazione, restauro, 
limiti alla circolazione ecc...) la immaterialita dei beni, posto che tali strumenti sembrano tutti 
richiamare la necessaria presenza di un supporto fisico e pertanto paiono inapplicabili al pa- 
trimonio intangibile, sicchè, individuati questi limiti nel nostro codice, “le uniche attività de- 
clinabili a favore dei beni immateriali possano essere soltanto quelle di valorizzazione, di 
promozione e di fruizione”'’. Un esempio, positivamente normato, di valorizzazione dei beni 
culturali immateriali, può aversi con la disciplina della sponsorizzazione, ex art. 120 del codi- 
ce dei bb.cc. e del paesaggio, che si fonda proprio sul valore immateriale del bene, o meglio, 
sul “marchio” distintivo del bene, che porta benefici in termini di immagine!*. 

D'altra parte, ben presto i limiti evidenti di una tale parziale considerazione dei beni cultu- 
rali vennero evidenziati dal processo di globalizzazione che ha interessato i beni culturali e 
dall'interesse che il diritto internazionale ha riservato a questi ultimi!’, in tal modo è stato av- 
viato il processo verso la necessità di prevedere forme di protezione del patrimonio intangibi- 
le, dimostrando così i limiti dell'impostazione storicistica e materiale della disciplina italiana. 

Purtroppo la posizione di “diffidenza” del nostro legislatore nei confronti di una immate- 
rialità dei beni culturali, sembra aver determinato anche il notevole ritardo nel ratificare la 
Convenzione di Faro, cui si è accennato prima, la quale appunto accoglie una locuzione di pa- 
trimonio culturale assai ampia e libera dal riferimento a qualsivoglia materialità”. 

Malgrado queste considerazioni, l’aver inserito, sia pur tardivamente, il riferimento ai beni 
culturali immateriali nell’ordinamento italiano si configura quasi come un nuovo punto di par- 
tenza per una rinnovata attenzione ed iniziative, soprattutto da parte del territorio, dal momen- 
to che esso investe direttamente le “comunità” nella tutela e valorizzazione, anche attraverso 
le proposte di candidature degli elementi del patrimonio culturale immateriale da esse stesse 
individuati, verso una nuova prospettiva di maggiore responsabilizzazione e coinvolgimento 
dei cittadini italiani per un affectio rinnovato per il territorio ed il suo patrimonio culturale. 

I beni culturali immateriali sembrano — invero - più inclini a realizzare “forme di traditio 
della memoria e dei valori che tali attività inverano”, piuttosto che misure di riconoscimento, 


14 Il riferimento è a M.S. Giannini, / beni culturali, in Riv. trim. dir. pubbl., 1976, p. 24. 


!5 Cfr. sul tema A. Bartolini, L’immaterialità dei beni culturali, in Aedon, 2014, n. 1. Cfr. anche ID., Beni cultu- 
rali, in Enc. dir., Annali, VI, Milano, 2013, p. 110. 


!6 Così G. Morbidelli, Il valore immateriale dei beni culturali, in Aedon, 2014, n. 1. 


17 A. Gualdani, I beni culturali immateriali: una categoria in cerca di autonomia, in Aedon, 2019, n. 1, e C. 
Lamberti, Ma esistono i beni culturali immateriali?, in Aedon, 2014, n. 1. 


!8 Così G. Morbidelli, Il valore immateriale dei beni culturali, cit. 
!9 V, A. Gualdani, I beni culturali immateriali: una categoria in cerca di autonomia, cit. 


20 L. Casini, Ereditare il futuro. Dilemmi sul patrimonio culturale, Bologna, 2016, pag. 50. 


122 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


di protezione e di autenticazione caratteristiche dei beni culturali materiali?!. Segnatamente, in 
essi viene valorizzata non la singola manifestazione culturale in sé, ma “il sapere e la cono- 
scenza che vengono trasmessi di generazione in generazione e ricreati dalle comunità ed i 
gruppi in risposta al loro ambiente, all’interazione con la natura e alla loro storia. Il patrimo- 
nio immateriale garantisce un senso di identità e continuità ed incoraggia il rispetto per la di- 
versità culturale, la creatività umana, lo sviluppo sostenibile, oltre ché il rispetto reciproco tra 
le comunità stesse ed i soggetti coinvolti”??. 

La dottrina sembra aver accolto la possibilità di ricomprendere dunque il concetto di cibo 
nella nozione di bene culturale?3, come testimonianza identitaria immateriale avente valore di 
civiltà, posto che esso ha anche avuto un ruolo essenziale nella formazione delle identità col- 
lettive, costituendo “forme oggettive di memoria storica, testimonianze di stili di vita, di si- 
stemi di autorità, di riti e credenze e di tecnologie”. 

A ciò si aggiunga che sembra doversi sottolineare la circostanza per la quale nei beni im- 
materiali sembra che la dimensione territoriale emerga con più forza rispetto agli altri beni e 
ciò si palesa con tutta evidenza soprattutto per i prodotti agroalimentari. E° del tutto innegabi- 
le infatti lo stretto connubio esistente tra cibo e cultura, fondato anche sulla circostanza per la 
quale “i prodotti enogastronomici con le relative materie prime e le tecniche, nonché i luoghi, 
di coltivazione, lavorazione, produzione siano rappresentativi dei territori di riferimento”, 
esprimendo in via diretta e trasparente l’identità culturale di un popolo. Il cibo, segnatamente, 
sembra inglobare ed evidenziare una multitudine di fattori, “quali il clima, la morfologia, la 
struttura sociale ed economica, i saperi scientifici e tecnici dei territori e delle relative popola- 
zioni, sono dunque importanti indicatori dell’evoluzione della storia umana e naturale”. 

In questo senso può citarsi ad esempio l’inserimento da parte dell’ Unesco della Dieta Me- 
diterranea nella Lista del Patrimonio Culturale Immateriale?”, riconoscendo con questa defini- 
zione le pratiche tradizionali, le conoscenze e le abilità che sono passate di generazione in ge- 
nerazione in molti Paesi mediterranei fornendo alle comunità un senso di appartenenza e di 
continuità. Il riconoscimento del 2010 ha accolto la candidatura transnazionale di Italia, Spa- 
gna, Grecia e Marocco, che nel 2013 è stata estesa anche a Cipro, Croazia e Portogallo. 

La Dieta Mediterranea è molto più di un semplice elenco di alimenti o una tabella nutrizio- 
nale, è un vero e proprio stile di vita che comprende una serie di competenze, conoscenze, ri- 
tuali, simboli e tradizioni concernenti la coltivazione, la raccolta, la pesca, l’allevamento, la 
conservazione, la cucina e soprattutto la condivisione e il consumo di cibo. Mangiare insieme 
è la base dell’identità culturale e della continuità delle comunità nel bacino del Mediterraneo, 
dove i valori dell’ospitalità, del vicinato, del dialogo interculturale e della creatività, si coniu- 
gano con il rispetto del territorio e della biodiversità. 

Inoltre, va sottolineato come, da ultimo, alla diffusione di abitudini alimentari frutto del 
nuovo mondo globalizzato, sembra far da contraltare anche una nuova ricerca di qualità e di- 
versità alimentare, la ricerca e la salvaguardia delle peculiarità agroalimentari di ogni territo- 
rio, perché in esse si riconoscono aspetti tipici e identitari dei luoghi, così come risulta nella 


2! Su questo punto cfr. C. Lamberti, Ma esistono i beni culturali immateriali?, cit. 
2 Cfr. il sito www.minambiente. it. 


23 Cfr. in questo senso, ad esempio, i contributi di P.M. Vipiana, / Musei legati al cibo: introduzione ad uno stu- 
dio giuridico, in Dir. econ., 2018, p. 143 e di M. Brocca, Cibo e cultura: nuove prospettive giuridiche, in 
www.federalismi.it, 2017, n. 19. 


24 A. Denuzzo, I confini del patrimonio culturale. Cibo e patrimonio culturale: alcune annotazioni, in Aedon, 


2017, n. 1. 
25 M. Brocca, Cibo e cultura: nuove prospettive giuridiche, cit. 
26 M. Brocca, Cibo e cultura: nuove prospettive giuridiche, cit. 


27 Riconoscimento che è stato approvato il 16 novembre 2010 a Nairobi in Kenya dal Comitato Intergovernativo 
della Convenzione Unesco sul Patrimonio Culturale Immateriale. 
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disciplina dei marchi di qualità ambientale, che sembrano “certificare” il legame tra prodotto 
e territorio, di cui si tratterà infra. 

Il punto critico riguarda semmai le modalità con le quali trarre sviluppo dalla valorizzazio- 
ne dei beni immateriali, per uno sviluppo economico locale come profilato da tempi assai re- 
moti da Hugues de Varine**. Può sicuramente registrarsi una differenza rispetto alla valoriz- 
zazione della categoria più generale dei beni culturali tradizionalmente intesa, posto che la 
valorizzazione del patrimonio culturale immateriale, “inteso come eredità culturale, concerne 
il territorio nelle sue molte articolazioni: dalle amministrazioni comunali alle associazioni, ai 
singoli cittadini, che lo vedono come elemento identitario e al tempo stesso come un possibile 
motore di sviluppo, una risorsa di cui le popolazioni dispongono, caratterizzata da unicità e da 
valore”??. Alla base dello sviluppo vi è senza dubbio la necessità di una progettazione seria e 
per il lungo periodo, la formazione di figure competenti, l’interdisciplinarietà dell’approccio 
al tema dello sviluppo del territorio, la chiarezza circa i processi da affrontare, avendo ben 
chiari scopi, modalità, percorsi. Resta dunque da ritenere che i beni immateriali possono sì 
essere tramandati alle generazioni future, ma soltanto attraverso l’intermediazione di un lavo- 
ro lungimirante e assai accorto della pubblica amministrazione, in particolare partendo dal li- 
vello di governo più vicino ai cittadini e dalla partecipazione dei cittadini stessi, con il soste- 
gno di “politiche culturali che ne migliorino e incentivino la conoscenza, ne incrementino la 
fruibilità, ne conservino la memoria”””. 


3. I musei del cibo 


A questo punto non può trascurarsi la menzione di una particolare tipologia di museo, che 
emerge con tutta evidenza e molto successo di pubblico negli ultimi anni, legata alla rappre- 
sentazione e alla promozione dei prodotti enogastronomici, per le grandi potenzialità che pos- 
sono derivare per i settori dell’enogastronomia e per il turismo e per i profili giuridici, sociali 
ed ambientali che vengono in rilievo. Infatti, un importante strumento volto a consentire la 
conservazione delle tradizioni culinarie e dei prodotti tipici di un determinato territorio, non- 
ché la sua valorizzazione e conoscenza è senz'altro individuabile nei musei del cibo, che at- 
tualmente paiono molti in Italia e all’estero e di varie tipologie; infatti si possono rinvenire 
“musei più generali, aventi ad oggetto gli alimenti oppure le bevande o entrambi. In tale àmbi- 
to bisogna poi distinguere a seconda che abbiano per oggetto materie prime oppure prodotti 
elaborati dall’uomo” *!, ma si possono menzionare anche casi in cui oggetto del museo non è 


28 H. de Varine, Le radici del futuro. Il patrimonio culturale al servizio dello sviluppo locale, Bologna, Clueb, 
2005. 


29 Cfr. l’attenta analisi di R. Tucci, Beni culturali immateriali, patrimonio immateriale: qualche riflessione fra 
dicotomie, prassi, valorizzazione e sviluppo, in Voci. Annuale di Scienze umane, X, 2013, p. 184. 


30 C. Barbati, Commento all'art. 6 del Codice dei beni culturali e del Paesaggio, in Commento al Codice dei beni 
culturali e del Paesaggio, (a cura di) M. Cammelli, Bologna, 2007, pag. 75; Corte Cost. 16 giugno 2005, n. 232, 
in www.giurcost.org. 


31 Per un interessante approccio giuridico ai musei del cibo si veda il contributo di P.M. Vipiana, I Musei legati al 
cibo: introduzione ad uno studio giuridico, cit. Va ricordato che la normativa italiana prevede una nozione assai 
ampia e generica di museo. In tal senso, ai sensi dell’art. 101 del d. lgs. 22 gennaio 2004, n. 42, il museo è incluso 
fra gli “Istituti e luoghi della cultura”, che comprendono pure le biblioteche e gli archivi, le aree e i parchi archeo- 
logici, nonché i complessi monumentali. Segnatamente, il museo viene definito dal codice come “una struttura 
permanente che acquisisce, cataloga, conserva, ordina ed espone beni culturali per finalità di educazione e di stu- 
dio”. Più recentemente, quanto ai musei statali, una nuova definizione si legge nell’art. 35 del d.p.c.m. 29 agosto 
2014, n. 171, recante il regolamento di organizzazione del Ministero dei beni e delle attività culturali e del turi- 
smo, come «istituzioni permanenti, senza scopo di lucro, al servizio della società e del suo sviluppo. Sono aperti al 
pubblico e compiono ricerche che riguardano le testimonianze materiali e immateriali dell’umanità e del suo am- 
biente; le acquisiscono, le conservano, le comunicano e le espongono a fini di studio, educazione e diletto» (c. 1). 
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il cibo, ma gli strumenti e/o procedimenti del tutto peculiari con i quali si cucinano certi ali- 
menti 

Essi costituiscono infatti un’istituzione permanente senza fini di lucro, al servizio della 
comunità, aperta al pubblico, che ha in custodia, conserva, valorizza le proprie collezioni e il 
patrimonio culturale relativo ai prodotti tipici di qualità del territorio. Le finalità sembrano 
essere le più svariate, oltre alla tipica finalità di ordine privatistico, cioè quella di promuovere 
i prodotti tipici del territorio, protetti spesso dai marchi di qualità d.o.p. e i.g.p., vi sono inne- 
gabili finalità di ordine pubblicistico. 

Sicuramente rispondono ad esigenze di ordine pubblicistico (anche costituzionalmente pro- 
tette) l’intento di far conoscere al turista il territorio, con l’approfondimento del periodo stori- 
co relativo a quel determinato cibo o tradizione culinaria, il fine di promuovere e diffondere 
una corretta educazione alimentare, con spiegazioni in merito ai profili nutrizionistici, ma an- 
che le finalità green, con la spiegazione dei metodi utilizzati anticamente in cucina e negli or- 
ti, che non prevedevano utilizzo di pesticidi o prodotti chimici e il riutilizzo in chiave eco- 
compatibile degli scarti alimentari. 

Anzi, oltre all’obiettivo della food security, si può sicuramente registrare da ultimo un vero 
e proprio cambiamento di rotta quanto ai metodi di produzione e alle stesse finalità della pro- 
duzione agricola, nel senso del perseguimento di una “agroecologia’”** — ossia quell'approccio 
scientifico che guarda all'ambiente naturale in una prospettiva olistica e lo considera sotto il 
profilo della produzione agricola, inclusiva della sua dimensione economica, sociale e cultura- 
le - del tutto in linea con gli obiettivi della sostenibilità proposti da Agenda 2030. 

Del resto, per lo sviluppo di un turismo di qualità l’unica via percorribile sembra quella di 
adottare un approccio multidisciplinare che consenta di legare — attivando un circolo virtuoso 
- turismo, cultura, ambiente, agricoltura, cosa essenziale per produrre un marketing territoriale 
all’altezza della concorrenza internazionale?*. 


4. La normativa europea sui marchi di qualità 


Ai musei del cibo si correla poi la normativa in tema di marchi di qualità d.0.p.3*, i.g.p.?° e 
s.t.g.°°, contenuta nel regolamento Ue 1151 del 2012, volta ad omogeneizzare sull’intero ter- 
ritorio europeo le norme per 1 prodotti di eccellenza di un territorio. 


32 “Per l'‘agro-ecologia', nell'accezione di scienza della gestione sostenibile dell'ambiente — quest'ultimo da in- 
tendersi come inclusivo delle risorse naturali e della dimensione economica e sociale della produzione agricola 
— si può invero parlare della ‘nascita' o ‘emersione' di un nuovo paradigma, il cui segno qualificante è dato dal 
distacco dalla matrice fornita dall'‘ecologia' di un'autonoma branca scientifica che integra nel campo d'indagine 
accanto alla nozione di ‘ambiente' quella di ‘società' e ‘agricoltura', in quanto attività di produzione primaria- 
mente umana, e che privilegia l'agricoltura tradizionale realizzata secondo le tecniche tradizionali disponibili 
nella comunità territoriale elevando tale paradigma a criterio-guida dei movimenti per la salvaguardia delle eco- 
nomie rurali”. Così R. Palma, Agro-ecologia e indicazioni geografiche tra magia e razionalità nel diritto dell'ue 
e dell'omc: ‘reinventare’ le designazioni d'origine per preservare l'economia rurale, il patrimonio culturale e 
l'ambiente, in Riv. dir. industriale, 2017, p. 265. Cfr., in precedenza, più in generale, M. Altieri, Agroecology: 
the science of natural resource management for poor farmers in marginal environments, in Agriculture, Ecosys- 
tem and Environment, 2002, p. 1. 


33 In questo senso anche il Piano strategico del Turismo della Regione Puglia 2016-2025 (Puglia365). 


34 La sigla d.o.p. (denominazione di origine protetta) indica un prodotto originario di una regione e di un paese le 
cui qualità e caratteristiche siano essenzialmente, o esclusivamente, dovute all’ambiente geografico in cui viene 
prodotto. Come “ambiente geografico” si intendono sia i fattori naturali (come ad esempio il clima), sia fattori 
umani (tecniche di produzione tramandate nel tempo e artigianalità) che, combinati insieme, consentono di otte- 
nere un prodotto inimitabile al di fuori della zona produttiva. Tutta la produzione, la trasformazione e 
l’elaborazione del prodotto devono avvenire nell’area delimitata. 
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Uno strumento giuridico rappresentativo di questa visione olistica di ambiente, agricoltura 
e cultura sembra concretarsi nella disciplina delle d.0.p. e 1.g.p., che testimoniano la possibili- 
tà di una tutela giuridica diretta della garanzia del valore culturale, posto che nei prodotti 
d.0.p. e 1.g.p. non viene indicata soltanto la mera origine e la qualità geografica dei prodotti, 
ma si tende ad allegare al messaggio principale un contenuto volto a richiamare i contesti cul- 
turali, sociali e il valore identitario e di tutela ambientale dei prodotti oggetto di trattamento e 
di commercio. 

La dimensione mercantile propria della circolazione delle merci, in questo caso degli ali- 
menti, risulta in tale prospettiva arricchita dal nobile fine della promozione, anche fuori dai 
confini nazionali, dei prodotti e delle tradizioni culinarie tipiche dei territori, legate a filo 
doppio alla storia degli stessi luoghi. 

L'Italia è il Paese europeo con il maggior numero di prodotti agroalimentari a denomina- 
zione di origine e a indicazione geografica riconosciuti dall'Unione europea, con 836 prodotti 
che contribuiscono a rendere l’Italia un Paese unico al mondo, vessillo della grande qualità 
delle nostre produzioni, ma soprattutto a dimostrazione del forte legame che lega le eccellenze 
agroalimentari italiane al proprio territorio di origine. Si pensi, ad esempio al richiamo eserci- 
tato da talune eccellenze relative ai territori presi maggiormente in considerazione in merito al 
fenomeno del turismo delle radici?*. 

Il sistema delle indicazioni geografiche dell'Ue, infatti, favorisce il sistema produttivo e 
l'economia del territorio, tutelando l'ambiente, perché il legame indissolubile con il territorio 
di origine esige la salvaguardia degli ecosistemi e della biodiversità e promuovendo, inoltre, 
la coesione sociale dell'intera comunità. In questa prospettiva, dunque, cercare di rispondere 
alle esigenze del turismo, segnatamente del root tourism, significa alla fine fare azioni che 
migliorino il livello generale di qualità della vita di un territorio. In questo senso la sostenibi- 
lità va intesa à la Nijkamp”: una sostenibilità non solo ambientale, ma sociale, intra- 
generazionale, inter-generazionale ed economica. 

Allo stesso tempo, grazie alla certificazione comunitaria si danno maggiori garanzie ai 
consumatori con un livello di tracciabilità e di sicurezza alimentare più elevato rispetto ad al- 
tri prodotti. Malgrado ciò, si deve soggiungere che il carattere storico o ambientale non costi- 


35 La sigla i.g.p. (indicazione geografica protetta) identifica anch'essa un prodotto le cui caratteristiche dipendono 
dall’area geografica di origine. In questo caso, però, a differenza della d.o.p. è sufficiente che una sola tra le fasi 
di produzione, trasformazione ed elaborazione avvenga nell’area geografica delimitata. In altre parole, un pro- 
dotto i.g.p. può essere ad esempio preparato in una determinata area geografica, ma con una materia prima che 
ha una diversa origine. 


36 Il marchio s.t.g. - specialità tradizionale garantita - garantisce solo la ricetta tipica o il metodo di produzione 
tradizionale (ovvero esistente da almeno 30 anni) di un determinato prodotto, ma senza un vincolo di apparte- 
nenza territoriale. Ciò significa che il prodotto s.t.g. può essere preparato in un qualsiasi Paese dell’Unione euro- 
pea a patto che la produzione rispetti il relativo disciplinare e sia certificata da un organismo di controllo accredi- 
tato. 


37 Cfr. sul tema F. Albisinni, Strumentario di diritto alimentare europeo, IV ed., Milano, 2020, spec. p. 2. Tutta- 
via, va precisato che la materia alimentazione non viene neanche menzionata nel trattato sull’Unione europea, 
potendosi far rientrare nella materia agricoltura, considerato che l’art. 43 viene sovente indicato come base giuri- 
dica in diversi regolamenti comunitari in materia di alimentazione (reg. 1151/2012 sui regimi di qualità dei pro- 
dotti alimentari, reg. 178/2002 sulla sicurezza degli alimenti, ecc.). Cfr. sull’evoluzione della politica alimentare 
europea e sulle competenze, A. Germanò, M. P. Ragionieri, E. Rook Basile, Diritto agroalimentare. Le regole 
del mercato degli alimenti e dell’informazione alimentare, Torino, 2014, p. 13. 

38 Ad esempio solo per citare alcune di queste, per la Basilicata: il pane di Matera i.g.p., Aglianico del Vulture 
d.o.p., il fagiolo di Sarconi i.g.p., il peperone di Senise i.g.p.; per la Calabria: la soppressata di Calabria d.o.p., la 
liquirizia di Calabria d.o.p., la cipolla rossa di Tropea i.g.p.; per il Lazio: la porchetta di Ariccia i.g.p., il carciofo 
romanesco i.g.p., il pecorino romano d.o.p., per la Puglia la mozzarella di Gioia del Colle d.o.p., il pane di Alta- 
mura d.o.p., il Primitivo di Manduria d.0.p. 


3 La Pianificazione di Città e Regioni Sostenibili, Bologna, 1997. 


126 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


tuiscono requisiti formali per la registrazione di una d.0.p. o 1.g.p., salvo che tali condizioni 
non siano imposte direttamente dalla legislazione degli Stati membri, altrimenti la registrazio- 
ne resta soltanto eventuale. 

Pertanto, solo nel caso in cui i disciplinari contengano plus-elements intesi a preservare in- 
teressi generali o comunque non commerciali si potrebbe intravedere nella disciplina delle in- 
dicazioni di qualità una vera e propria funzione di tutela giuridica delle culture tradizionali e 
dell'ambiente, che con tutta evidenza resta al momento ancora da sviluppare‘. Si tratterebbe 
della funzione di protezione dell'ambiente che, sebbene apertamente dichiarata nei regolamen- 
ti Ue, viene in realtà lasciata alla discrezionalità dei produttori. In altre parole, allo stato 
dell'arte del diritto dell'Unione, - nel preambolo del regolamento n. 1151/2012 la sostenibilità 
ambientale si mostra quale criterio implicito o intrinseco e in termini non obbligatori, quale 
scelta facoltativa che i produttori possono adottare - sicché “il carattere ‘storico' o ‘tradiziona- 
le' dei prodotti e finanche una consolidata reputazione (ad eccezione delle i.g.p. registrate sul 
presupposto di una affermata reputazione legata all'area di origine) non costituiscono requisiti 
formali imprescindibili ai fini della registrazione”. 

Sembra proprio necessario pertanto un ripensamento della normativa a livello nazionale 
con iniziative volontarie degli operatori suscettibili di incrementarne il valore aggiunto sui 
mercati e la capacità di creare reddito, mantenendo altresì produzioni di rilievo culturale e 
ambientale per il territorio. 

Probabilmente introdurre criteri più stringenti ed obbligatori, volti ad assicurare il collega- 
mento con la storia del prodotto tipico, potrebbe garantire un maggiore interesse e successo 
del prodotto che si intende tutelare con la procedura di registrazione, nonché costituire un at- 
trattore ancor più valido ai fini del turista delle radici. 

Non va infine sottaciuto il problema provocato dalla pandemia ai prodotti di qualità: infatti, 
pur se l’alimentare, almeno per ora, sta subendo meno di altri settori le conseguenze legate 
all'emergenza Covid 19, è anche vero che l’intero settore della qualità rischia di andare in sof- 
ferenza, perché il prevedibile impoverimento dei consumi andrà a privilegiare i prodotti a 
prezzi più bassi*. Infatti il mercato dei prodotti a denominazioni d.o.p., i.g.p. e s.t.g. vale 7,26 
miliardi di valore alla produzione per i 300 prodotti del food secondo l’ultimo rapporto Ismea 
Qualivita (escludendo quindi il vino, che ne vale da solo 8,9). Rivitalizzare il turismo dei pic- 
coli borghi e comuni — produttori di cibo di qualità — tramite il root tourism darebbe senz’ altro 
nuovo slancio ad un mercato ormai piagato dalla crisi pandemica. 

Si deve infine sottolineare la compatibilità del turismo basato sull’enogastronomia con la 
tutela dell’ambiente e dei luoghi, prediligendo quindi un “approccio olistico” volto a ricom- 
prendere e valorizzare natura, ambiente, cultura e turismo, nella prospettiva di una fruizione 
slow e sostenibile dei paesaggi e dei territori, al fine di destagionalizzare quanto più è possibi- 
le ed attenuare in tal modo l’impatto negativo del turismo sul territorio”. 

Il root tourism si rivela una grande opportunità per rigenerare i piccoli comuni, i centri mi- 
nori abbandonati, e riabitare i territori e, tuttavia, la strategia su cui si fonda il turismo di ri- 


40 R, Palma, Agro-ecologia e indicazioni geografiche tra magia e razionalità nel diritto dell'ue e dell'ome: ‘rein- 
ventare' le designazioni d'origine per preservare l'economia rurale, il patrimonio culturale e l'ambiente, cit. 


4 R, Palma, Agro-ecologia e indicazioni geografiche tra magia e razionalità nel diritto dell'ue e dell'omc: ‘rein- 
ventare' le designazioni d'origine per preservare l'economia rurale, il patrimonio culturale e l'ambiente, cit. 


4 Fonte: Ilsole24ore.com (E. Sgambato, Dop e Igp, la crisi colpisce di più le imprese legate al turismo, 9 giugno 
2020). Il totale dei prodotti a denominazioni d.0.p., i.g.p. e s.t.g. vale 7,26 miliardi di valore alla produzione per i 
300 prodotti del food secondo l’ultimo rapporto Ismea Qualivita (escludendo quindi il vino, che ne vale da solo 
8,9). 

4 Quanto alla Regione Puglia, sembra essere uno degli allievi modello per una serie di iniziative - legislative e 
non - adottate in relazione al turismo sostenibile. L’emanazione del Piano strategico del turismo 2016-2025, inti- 
tolato assai significativamente “Puglia 365”, si basa proprio sulla sostenibilità come scelta di fondo adottata dalla 
Regione Puglia per un turismo sostenibile, destagionalizzato e slow. 
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torno deve concretizzarsi in una seria governance di sistema per sostenere in modo stabile e 
duraturo lo sviluppo locale. Infatti non può che ritenersi in linea con le istanze che invocano 
una sostenibilità ambientale, sociale ed economica un turismo prevalentemente internazionale 
che si indirizza verso i centri minori e spesso sconosciuti, volto a favorire la nascita di nuove 
destinazioni e contribuire allo sviluppo economico di alcuni territori: incrementa il consumo 
di prodotti e l’utilizzo di infrastrutture e servizi locali; è un turismo sostenibile perché non in- 
vade aree in cui il turismo ha già un impatto notevole; al contrario, punta a valorizzare quei 
piccoli centri in cui la presenza di visitatori potrebbe innescare dei processi virtuosi di ripen- 
samento del territorio che in questo caso verrebbe sottratto all’oblio e all'abbandono”. 

Infine, nello stesso senso, va segnalata l’importante funzione svolta a livello europeo dalle 
linee guida adottate dalla Commissione europea il 13 maggio 2020 per poter viaggiare in sicu- 
rezza, che hanno inteso assicurare la ripresa del turismo e della circolazione dei turisti in Eu- 
ropa dopo la pandemia, in particolare “Turismo e trasporti nel 2020 e oltre”. 

Quest'ultima Comunicazione intende in particolare assistere gli Stati membri nella fase di 
revoca delle misure di confinamento e di ripresa delle attività economiche, professionali e so- 
ciali, in linea con i criteri epidemiologici e di salute pubblica. 

Tra le altre misure per affrontare la crisi del turismo post Covid 19 viene sostenuta la pro- 
mozione del turismo culturale - posto che (quasi) tutti i Paesi europei vantano una comune 
matrice identitaria - auspicando la collaborazione e il coordinamento tra i vari Paesi europei, 
non soltanto limitatamente al periodo dell’emergenza sanitaria, ma anche per affrontare le sfi- 
de comuni nel lungo periodo. In tal modo si profila l’ impegno di promuovere una Convenzio- 
ne europea - Agenda europea per il turismo 2050 - estesa alle istituzioni dell'Ue, industria, 
regioni, città e stakeholders avente ad oggetto il turismo europeo post Covid e per l’avvio 
congiunto di una tabella di marcia 2050 verso un ecosistema turistico europeo sostenibile, in- 
novativo e resiliente. 
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Abstract: 

The fundamental distinction between space and place, in geography, stands in the fact that the 
former has specific material characters which allow for its objective and univocal definition: the latter, 
on the contrary, features a more or less complex and manyfold symbolical essence, variously shaped 
depending on the individual or collective identity with whom it comes into contact. For this reason, 
several places become, in the perception and subjective dimension of some visitors or their social 
groups, real “landmarks” of an origin or of an identity. Moreover, if the various forms of “perceived 
belonging” to these places are developed and shared within family or community traditions, it may 
well happen that a strong personal and emotional association is established between the individual or 
group and “places” which have never been “espaces vecus” for them. 

Considering that some sites, regardless of their physical or territorial organization, retain a more or 
less powerful “performative” potential towards the preservation and tradition of a certain memorial 
heritage (whether connected to stories of life, glory or suffering), it then becomes clear how a specific 
form of “roots tourism” can be the quest for a return to places never actually lived, but strongly felt as 
landmarks of one’s life. 

This kind of journey, which deeply involves the experiential and spiritual dimensions of the 
traveller, may be, at the same time, a return to oneself’s interiorization of memorial heritage, and 
direct, material contemplation or discovery of a world which had always been imagined, that can now 
be touched. The process, in which subjective perception, existential dimension and memory of the past 
interact with the objective and material nature of visited spaces, give rise to various outcomes. A 
major variable, in this, is wether the “interiorized” places are found to have “survived” somewhat 
recognizably in the visited reality, or to have suffered heavy transformations. This work will discuss 
examples of historically-relevant sites which are objects of this peculiar type of “roots tourism”. 


Keywords: roots tourism; performative memory; cultural heritage 


Introduction 


Back in the late 1970s, sino-american geographer Yi-Fu Tuan proposed a famous distinction 
between space and place, based on what he called the perspective of experience (Tuan, 1977). 
From those days, theoretical reflection about the role of human perception, experience and 
emotion in geographical processes has remarkably developed, but that very basic distinction 
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between the two concepts remains, and present-day human geographers are trained — or 
should be trained — to get familiar with it at the very beginning of their scientific education. 

In brief, what ontologically differentiates space from place, both in general geography and 
particularly in the geography of tourism, is the fact that a space has specific material traits 
which allow for its univocal definition. A place, instead, features a more or less multi-shaped, 
many-fold symbolical essence (Vallega 2004 and 2008). Such essence variously depends up- 
on the individual or social identity of the visitor. This bears, as a consequence, that some 
places rise, from the point of view of individual people or groups of people, to the nature of 
fundamental “landmarks” of an origin or, in any case, of a deep sense of belonging. It may 
well be the case that various forms of this perceived belonging are shared within the collective 
“memory” and “tradition” of a family, social group or culture; when this occurs, there is a 
possibility that the members of such family, group or culture develop a clear and strong asso- 
ciation between themselves (this time as individuals), their personal heritage and places which 
— in spite of being felt as well-known due to the perceived importance of the shared tradition — 
are “known” without having ever been a “lived space”, according to the definition by Armand 
Frémont (Frémont, 1981). In other words, persons may feel that a certain place belongs pro- 
foundly to their life, even though they never actually lived there, and possibly never even vis- 
ited it. 

It is obvious that there are places which, regardless of their physical or territorial configu- 
ration, retain a more or less high performative value in terms of catalyzing memory (Winter 
2010), whether they perpetuate a remembrance of living, glory or suffering. Having all this in 
mind, it becomes easy to understand that a peculiar form of “roots tourism” may develop as a 
quest towards the return to places never lived. Yet, this type of journey involved deeply the 
experience and the spiritual dimension of the traveller. On the one hand, it is a return to roots 
that are felt as very personal and intimate; on the other hand, it is a search for what is 
left amongst what has become. Basically, the process is actually at the same time a search for 
the past and an understanding of the outcomes, from both the points of view of those who 
have been away, and those who have remained. Moreover, in this type of journey — which is 
often a journey through time and space - the visitor is looking for her/his own roots, but as 
this happens, she/he is — either willingly or not — relating to the contemplation and discovery 
of a more direct, material and practical condition of a world which had always been imagined 
through narratives. Sometimes, this relation becomes an emotional and experiential “stress- 
test”, triggering joy or pain, adherence or rejection, regret or solastalgia' depending on vari- 
ous factors that often include material aspects. The process in which subjective perception, 
existential and memorial dimensions relate to the concrete and material nature of visited plac- 
es yields different outcomes, depending on the fact that the “interiorized” places can be “rec- 
ognized” in the material reality which is visited. This obviously involves the degree and the 
specific traits in which the “root place” is “found” to be consistent with the expectation; that 
is to say, insofar as it can be felt as having survived change, or rather succumbed to it. It 
should be noted that this is not necessarily related to a supposed “unchanged” material status 
of the visited place, but rather to a persistence of the substantial, and expected, “genius loci”, 
even if it is still “rediscovered” through a series of more or less expected — and accepted — 
evolutions. 

About the aforementioned phenomena, there would be plenty of instances worth describ- 
ing. Two simple, but meaningful, examples can be cited. 


! Solastalgia, a term composed of the two words “solace”, i.e. consolation and relief, and “algia”, i.e. pain, refers 
to the feeling that can pervade people as they contemplate their habitat and emotional landmark being threatened 
or going through a distressing change (Albrecht, 2005) 
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1. Mooring the memory 


A rather complex conceptualization may be effectively presented by a simple case. In this in- 
stance, we are talking about a small group of people, I would say a total of 30-50, who were 
invited to a rather peculiar experience of roots tourism; before describing it, a short back- 
ground reference is necessary. In 1928 airship ITALIA departed Rome and reached a remote 
base in the north-west of the Svalbard archipelago, called Ny-Alesund. The site had been 
equipped, two years before, as an advanced airship field for transpolar flights. A hangar — 
made in wood and sailcloth — and a modular, steel-made, mooring mast had been built. The 
ITALIA conducted three flights in the region and suffered a fatal accident at the end of the 
third, when it was approaching the homebase after successfully reaching the North Pole. Out 
of the 16 people onboard, 6 disappeared leaving no trace, 2 died before rescue arrived, and 8 
were recovered (Nobile, 1975). The overall endeavor stirred harsh polemics and debate about 
responsibilities, faults, supposed acts of heroisms and cowardice. It seems to be a part of the 
cultural heritage about those events that after almost a century they cannot be recalled without 
bitter controversies. Certainly, such an ongoing debate indicates that those events retain a def- 
inite cultural value. 

A fairly large group of descendants from the crew of the airship and their relatives, gath- 
ered for the first time in 2018, that is to say 90 years after the events (Biagi and Unia 2019). 
These people were well aware of the unique story that involved their ancestors. They were 
part of a common epic with its narratives and story-tellings which often had common sources; 
each one of these persons had lived most or all the atmosphere of the stories told in the inti- 
macy of their families or network of acquaintances who were often themselves intimately re- 
lated to the recalled events. All of this, the epic, the stories and the documents shared a com- 
mon texture (albeit individually perceived) of moments, places, pivotal events. Depending on 
the individual family or group, each of these elements had a specific symbolical, narrative 
value and meaning. 

Now, when the gathering of the descendants finally took place in spring 2018, it turned out 
that paradoxically, in a 90-year old tradition of travels and exploration, practically none of the 
members of this valuable community of remembrance had ever had the chance to visit the 
places of their heritage. Luckily, some of those crucial places had remained substantially in- 
tact or at least well recognizable. This created the condition for a unique example of roots 
tourism, as part of the Polarquest2018 Arctic expedition (Casagrande 2020). On May 3rd, that 
year, some elements of the group could visit the headquarters of the Italian Geographical So- 
ciety in Rome, seeing the very room — almost perfectly intact in its historical furniture — 
where the ITALIA expedition had received an official aegis. On August 5th some elements of 
the group were flown to Ny-Alesund, the former airship base; they could gather at the rusty 
but intact mooring mast of the airship and say a prayer at the cenotaph erected to commemo- 
rate the disappeared crew-members. The ceremony included putting a wreath of red roses, 
which was later handed over for another, symbolical event. On August 13th, a crew from the 
Polarquest2018 expedition left the same wreath at sea, on behalf and in connection with the 
descendants, in almost the same spot of the Arctic Ocean were the airship had been lost. 

The case ended up being a peculiar geographical experience: place by place, phase by 
phase, the descendants symbolically relived bits and flashes of their ancestors’ experience. 

This particular case of roots tourism catalyzed in practice, as the idea was already in place, 
the decision to constitute a formal association that will promote the memory of the historical 
events but also the knowledge of Italian presence and activity in the polar regions: The Asso- 
ciation “Italia al Polo Nord” (“Italia to the North Pole”) has been created and is now active, 
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involving, as his president publicly stated once, not only “biological descendants, but also 


those who feel to be moral descendants of those events”. 


2. A world disappeared 


Let us now get one step ahead in our conceptualization. 

A single TV broadcast, in the fall of 1997, triggered a remarkable rise of popularity, in Ita- 
ly, about a far older historical event: the Vajont disaster, occurred on October the 9th, 1963. 
The TV show describing it was a live broadcast, from the very centre of the disaster area, of a 
monologue by actor Marco Paolini, which was to be remembered as a masterpiece and a ma- 
jor prototype of a dramatic genre of its own, that some call “orazione civile” in Italy. The re- 
membered historical event was the destructive effect of a huge landslide, falling into the Va- 
jont hydroelectric reservoir, after years of destabilization due to the artificial lake. The land- 
slide caused a violent flood-wave which destroyed town Longarone and several other settle- 
ments, killing 1,910 people in about 4 minutes (Reberschak 2003, Semenza 2003). 

Looking at Paolini’s work, which was quickly published as a videorecording and as a book 
(Paolini, Vacis, 1997), it is relatively easy to synthesize the meaning of that particular dra- 
matic performance. Before that night, Italy’s awareness of the Vajont events was limited to 
academic knowledge and to a very circumscribed, somewhat hidden, extremely painful local 
heritage, shared by a few survivors and communities. From the day after, it appeared as if the 
public conscience of an entire country had acquired knowledge of something worth remem- 
bering. Due to fairly typical geographical processes, this boost in social interest caused also a 
boost in generic tourism towards that area. Significant transformations occurred, on the one 
hand in the material status of the involved places; on the other hand, in the public image, and 
certainly in the self-image that those communities developed in front of the country. Some of 
these developments are normal when a major disaster transitions from the domain of memory 
into that of history. But I think there is something more, something worth noticing because it 
really has to do with the ability of a nation to learn from its mistakes and to educate its future 
generations. This is when roots tourism ceases to be the personal experience of an individual 
or the intimate common heritage of a group; and becomes the learning process of a region, or 
even a country. This did happened in the Vajont area. In the aftermath of the disaster, most of 
Longarone’s population had been simply, literally erased from existence (Associazione Va- 
jont “Il futuro della memoria” 2017); this was also the case for inhabitants of other involved 
areas. Upstream from the dam, the fear — no matter how justified — of possible other cata- 
strophic events led the authorities to ban the presence of any resident from the shores of the 
former reservoir. This resulted in creating a condition of destruction on the one hand, and of 
exile on the other hand. In the following decades, the original communities were to live a sort 
of dismemberment of their original texture. Longarone and its devastated valley were re-built, 
re-populated and re-functionalized according to different models from those which had been 
(Capraro 1973, Martinelli 1976); new-towns were born, scattered in the surrounding regions. 
But then return to the original places began -whether a permanent return or a relatively thin 
but steady flow of root travel - not only by the few survivors of the old communities but also 
by people who progressively made contact with them and were induced to share their stories; 
or, more precisely, their roots. It was an experience of sharing and of identification generated 
by being in those places with those people. By creating the sense of a direct or indirect be- 
longing to the lost community, to its dramatically, sometimes totally modified places, and to 


2 This statement was given by Roberto Sparapani of Italy’s National Research Council (CNR) during the “ITA- 
LIA 90th ANNIVERSARY MEMORIAL CONFERENCE”, Italian Geographical Society, Rome, Italy, May 
24th, 2018. Sparapani was also the first president of Associazione Italia al Polo Nord. 
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the overall culture who lived the days before, during and after the disaster, an important con- 
sequence stemmed. Increasingly large groups of people were able to recognize roots in those 
places and sometimes those events, whether this was achieved by reaching a sense of belong- 
ing to local or regional traditions, a belonging to an extended community of the affected 
communities, or a sense of belonging due to moral and emotional bonds with those people 
and their stories. If we look at the Vajont case, it appears that the will of some people to go 
back to the places of their roots, generation by generation, helps to keep the flame of the lost 
communities alive, and to keep it as a precious heritage of the current world, established on 
the very faint traces of the previous one. Most of all, the persistence of a sense of those roots 
and the persistence of the intention of perpetuating them, is driving an educational action so 
as to ensure that some mistakes of the past are overcome by the citizens of tomorrow. 
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Afterword / Postfazione 


Francesco FAVIA 


Rector of the International Academic Research Center Str. (Tirana, Albania) 


With this brief afterword, we wish to close the activities of 2020. It was a very difficult year, 
that has left deep furrows in all of us due to the COVID-19 pandemic crisis. 

The 7” UNICARTourism Conference tried to make these furrows less deep; we went in 
search of the "stories of the roots" that represented and still represent moments of life, affec- 
tion, friendship, attachment to their land with the memory of colors, scents and flavors that 
are carried in the heart and soul. 

We have started, together with our partners, a path that projects us into the future while 
keeping the experience of the past firmly in place. 

In order to try to enhance these emotions in the best way, we have created the “Journey of 
the Roots” award, that the committee has chosen to assign to people who, every day, with 
their activities and lifestyle, protect and promote the meaning of Roots, recognized as a foun- 
dation for a profound, human and sustainable tourism. 

We look forward to seeing you at the next edition of UNICARTourism, where you can find 
us again to experience the emotions of tourism and its roots. And, of course, also at the up- 
coming UNICART interdisciplinary conferences, where the numerous aspects related to tour- 
ism interface with the equally numerous aspects of the economy, health, culture, jurispru- 
dence, and so on. 


Con questa breve postfazione, desideriamo chiudere le attività del 2020. È stato un anno mol- 
to difficile che ha lasciato profondi solchi in tutti noi. 

La I" UNICARTourims Conference ha cercato di rendere questi solchi meno profondi; 
siamo andati alla ricerca delle “storie delle radici” che hanno rappresentato e ancora rappre- 
sentano momenti di vita, di affetti, di amicizia, di attaccamento alla propria terra con il ricor- 
do di colori, profumi e sapori che si portano nel cuore e nell’animo. 

Abbiamo avviato, insieme ai nostri partner, un percorso che ci proietta nel futuro tenendo 
ben salda l’esperienza del passato. 

Per cercare di valorizzare queste emozioni nel modo migliore, abbiamo creato il premio 
“Journey of the Roots”, che il comitato ha scelto di assegnare a persone che ogni giorno, con 
le loro attività e stile di vita, tutelano e promuovono il senso delle Radici, riconosciute come 
base fondante per un turismo profondo, umano e sostenibile. 

Vi aspettiamo alla prossima edizione di UNICARTourism, dove trovarci ancora per vivere 
le emozioni del turismo e delle sue radici. E, naturalmente, alle prossime conferenze interdi- 
sciplinari UNICART, ove i numerosi aspetti legati al turismo si interfacciano con gli altrettan- 
to numerosi aspetti dell’economia, della salute, della cultura, della giurisprudenza, e così via. 
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Premio “Journey of the Roots” (edizione 2020) 


Sono stati premiati, con le seguenti motivazioni: 


AREA RICERCA 


1. 


Letizia Carrera 

Docente di sociologia urbana e turismo presso l’Università degli studi di Bari “Aldo Moro”. 
Per aver promosso lo studio del Turismo e delle sue radici, coinvolgendo fattivamente gli 
studenti del suo corso di laurea stimolandoli a partecipare attivamente ad attività di ricerca 
sulla tematica. 


2. Antonella Perri 
Professore di Turismo Residenziale presso l’Università della Calabria, responsabile della 
ricerca presso il CReST (Centro Studi e Ricerche sul Turismo). 
Per le ricerche effettuate sul turismo delle radici e del suo grande impegno nella divulgazione 
delle stesse. 

3. Tullio Romita 
Docente di Sociologia del Turismo coordinatore del corso di laurea triennale in Scienze 
Turistiche e di quello magistrale in Valorizzazione dei Sistemi Turistico-Culturali presso 
l’Università della Calabria 
Riconoscimento alla carriera essendo stato uno dei pionieri dello studio, promozione e 
disseminazione dei risultati di ricerca sul Turismo delle Radici promovendolo in Italia e 
all’Estero. 

4. Paolo Chiaselotti 
Storico ricercatore; ha interamente trascritto i documenti dello stato civile del Comune di San 
Marco Argentano dal ‘800. Ha ricostruito la storia e la genealogia delle famiglie sammarchesi. 
Per le attività a sostegno della promozione delle comunità locali e dell’accoglienza 

AREA ISTITUZIONALE 


5. Giovanni Maria De Vita 


Ministero degli Affari Esteri e della Cooperazione Internazionale 

Capo Ufficio I DGIEPM 

Per la tutela del patrimonio culturale delle Radici e l’impegno profuso nella promozione del 
Turismo di ritorno. 


Giovanni A. Cocco 

Responsabile ISNART progetto RIM 

Per la dedizione nella promozione nel Mondo dell’Ospitalità Italiana e delle sue tradizioni 
enogastronomiche attraverso il progetto Ristoranti Italiani nel Mondo. 


Roberto Galanti 

Console Onorario Moldova A.P. 

Per la sensibilizzazione e la promozione della cultura del Turismo e delle sue Radici presso la 
Repubblica della Moldova. 


Vito Giordano Cardone 

Presidente Fondazione NIKOLAOS 

Per aver favorito, con i paesi dell'Est, viaggi di fede afferenti alle radici delle tradizioni 
religiose attraverso la promozione del culto di SAN NICOLA 
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AREA TESTIMONIALE 


9. 


10. 


11. 


Berenice Franca Vilardo 

Presidente dell’associazione calabresi in Europa e Consigliere della Regione Calabria per 
l’area Belgio. 

Per la promozione del turismo delle radici tra le persone di origine italiana residenti in Bel- 


gio. 


Giovanni Calvelli 

Nato il 24/06/1932 ad Aprigliano (CS) e residente a New Rochelle (New York), emigrato ne- 
gli Stati Uniti nel 1958. 

Testimonial del turismo delle radici. 


Salvatore Tolomeo 
Presidente dell’ Associazione Calabrolombarda, con sede a Milano 
Per la promozione della logica di rete tra le famiglie dei migranti 


1 UNICARTourism UNICART 


INTERNATIONAL CONFERENCE Ea 
Calabria University, Arcavacata - Rende, Cosenza (Italy) =, 
18 - 19 December 2020 UNVERSTA DELLA 
ISBN: 978-2-931089-11-8 PROCEEDINGS BOOK p. 139 
Summary 


Tris CEKANI, Francesco D. D’OVIDIO, Francesco FAVIA, Antonella PERRI, Tullio ROMITA, 
Francesco SCALERA 
Introduction and information................ rire ricer 5 


Giovanni Maria DE VITA 
Prefazione Si guilla ee Pere ee 9 


Paolo SNIDERO 
Impact measuring in Roots Tourism .............. ii 11 


Cinzia DE MARZO 
Towards resilient, safe and sustainable tourism communities: better place to live, better 


place 1S IN Lonati oli annoiare sari 25 
Lucia GROE 
Experiential tourism as an analysis approach of roots tourism .................... i 33 


Federico DE ANDREIS, Ubaldo COMITE, Filippo MATTAVELLI 
An innovative safety communication approach in aviation ................. ii 4] 


Giovanni BRONZETTI, Graziella SICOLI, Dominga Anna IPPOLITO 
Sustainability and Corporate Social Responsibility in the agri-food sector. Sustainable 
tourism in the agri-food bisi 51 


Domenico BARBUTO 
Dall’ Altrove alle origini. Il turismo delle origini in Calabria................... ii 57 


Letizia CARRERA 


I viaggi delle radici dei cittadini albanesi residenti in Puglia............... iii 69 
Peppino DE ROSE 

Inland areas and root tourism: a new practice for the reorganization of tourist services and 

the cultural and natural enhancement of minor territories...................... ii 77 


Letizia SINISI 
Rooting®: from Tourists to "Rootists®". The travel style that stops time and transforms 


Marina GABRIELI, Maximiliano MANZO 
“Cantare l’Italia” in Argentina. Buone pratiche per la promozione dei viaggi delle radici .... 93 


140 1* UNICARTourism International Conference Proceedings 


Antonella REITANO, Marco FAZIO 
Cultura e creatività calabresi all’ Esposizione Internazionale delle industrie e del lavoro 


(Torino; 19 11): rlelalalll dalai lie A A gia 107 


Giovanna MASTRODONATO 
Cibo, cultura e “turismo delle radici”. I musei del cibo come fattore attrattivo e 


sostenibile nella nuova concezione del turismo post-Covid 19 .................... 117 


Gianluca CASAGRANDE 
The long way to places never Ned, iaia 129 


Francesco FAVIA 
Afterword / Postfazione ................. ire 135 


141 


IARC-USC publishing activities 


UNICART® 


editorial series 


Abstracts Book 

15 UNICART INTERNATIONAL CONFERENCE 
16 — 19 December 2019 

University of Bari Aldo Moro (Italy) 


ISBN 978-8-892363-96-0 


GEDI S.p.A. 
© Copyright 2019 
International Academic Research Center 


Proceedings Book 

15 UNICART INTERNATIONAL CONFERENCE 
16 — 19 December 2019 

University of Bari Aldo Moro (Italy) 


ISBN: 978-8-866290-50-6 


Università degli Studi di Bari Aldo MORO 
© Copyright 2019 
International Academic Research Center 


UNICART Selected Papers 
Book 1 
Tourism Management and Development of Territory 


2020 


ISBN: 978-2-931089-00-2 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


Abstracts Book 

2° UNICART International Conference 
6-7 April 2020 

University of Dubrovnik (Croatia) 


ISBN: 978-2-931089-01-9 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


Proceedings Book 

2"4 UNICART International Conference 
6-7 April 2020 

University of Dubrovnik (Croatia) 


ISBN: 978-2-931089-02-6 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


Abstracts Book 

3" UNICART International Conference 
17-19 September 2020 

University Ismail Qemali Vloré (Albania) 


ISBN: 978-2-931089-04-0 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


Proceedings Book 

3" UNICART International Conference 
17-19 September 2020 

University Ismail Qemali Vlorë (Albania) 


ISBN: 978-2-931089-05-7 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


Special Panel "Root Tourism" 

3‘ UNICART International Conference 

Letizia CARRERA, Antonella PERRI, Tullio ROMITA 
Riflessioni intorno al viaggio turistico delle radici 
Esperienze, strategie e scenari post COVID-19 


ISBN 978-2-931089-09-5 


ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 
& European Tourism Quality Association sbl 


142 


2020 
9 Abstracts Book ISBN: 978-2-931089-10-1 
at l f 
: UNICAR T duris International Conference ETQA sbl 
Roots Tourism Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
18—19 December 2020 © Copyright 2020 
Arcavacata di Rende Cosenza (Italy) International Academic Research Center Str 
10 Proceedings Book ISBN: 978-2-931089-11-8 


1* UNICARTourism International Conference 
"Roots Tourism" 

18—19 December 2020 

Arcavacata di Rende Cosenza (Italy) 


ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2021 
International Academic Research Center Str 


Free topics 


Temi di sociologia del turismo 
Tullio Romita 


2020 


ISBN: 978-2-931089-03-3 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


Genetic Scaling for Ordinal Variables 
F.Delvecchio , G.Delvecchio , F.D.d'Ovidio 


2020 


ISBN: 978-2-931089-06-4 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


Il Pregiudizio etnico in Italia: uno studio del passato 
Tullio Romita 


2020 


ISBN: 978-2-931089-07-1 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


“Cyrano” dal testo teatrale al cinema 
Ornella Carlino 


2020 


ISBN: 978-2-931089-08-8 
ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 
© Copyright 2020 
International Academic Research Center Str 


ISBN: 978-2-931089-11-8 


ETQA sbl 
Avenue du CASTEL 87, 1200 BRUXELLES (Belgium) 


D/2021/15070/01 


UNICART 


INTERNATIONAL CONFERENCE 
ACADEMIC RESEARCH & TOURISM 


© Copyright 2020 - International Academic Research Center Str. 


UNIVERSITÀ 


DIGI Da DI BARI 
ALDO MORO 


15,00 Euro 


UNICART 


INTERNATIONAL CONFERENCE 
ACADEMIC RESEARCH & TOURISM 


Diplomacy will also play a decisive role in radical tourism and its 
public governance: this is the message that emerged during the 
1st UNICAR Tourism International Conference at the University of 
Calabria (Arcavacata of Rende - Cosenza, Italy) from 18 to 19 
December 2020, with the COVID-19 pandemic still looming over 
travel and relationships. 


Roberto Galanti (Honorary Consul of the Republic of Moldova) 
recalled the consistent presence of Italians in a small state like 
Moldova. “The tourist of the roots is a sort of investor even if not 
necessarily of an economic nature: he is an ambassador of the 
territories. We must not be jealous but rather happy with an 
exchange of beauties and traditions: some of these are also 
similar between Italy and Moldova. We must therefore intercept 
a growing share of tourists also from states like the Moldovan 
one”, explained Galanti. 

Riccardo Milici (Ambassador A L of the Republic of Liberia in 
Italy) spoke about the tourist prospects of a country located in 
West Africa such as Liberia, therefore also theoretically outside 
mainstream tourism or news programs where classic tourism can 
find meeting points with the return one. 

Giovanni Maria De Vita (Head of Office I of the General 
Directorate for Italians Abroad of the MAECI) explained that, 
about roots tourism, "in reality it is about those who live abroad 
but have maintained a link with Italy, built through testimonies 
or habits handed down for example in the family”. 

“This form of tourism has important advantages for the 
territories: first of all, the promotion of work activities outside 
the mainstream circuit and which can concern, for example, 
small villages with low rates of economic growth and a strong 
depopulation; the second advantage is in the search for 
sustainable tourism, therefore respecting the artistic, real estate 


and cultural heritage”. 
(Simone Sperduto / Inform) 
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